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tutustutaan tarkemmin patenttioikeuteen, hyödyllisyysmallioikeuteen, tekijänoikeuteen, mallioikeuteen, yhteisömal-
lioikeuteen, tavaramerkkioikeuteen, lakiin sopimattomasta menettelystä elinkeinotoiminnassa, eurooppapatenttioi-
keuteen sekä WIPOn alaiseen kansainväliseen patenttioikeuteen. 
 
Opinnäytetyössä esitellään myös melko perusteellisesti patentin hakemiskäytäntö. Patentin hakuprosessi käynnistyy 
patenttihakemuksen tekemisestä. Hakemuksen pitää sisältää patenttivaatimukset, patenttiselityksen, tiivistelmän, 
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Opinnäytetyön tuloksena syntyi arvio erilaisten tuotesuojien sopivuudesta case-tuotteelle, kartoitus samankaltaisis-
ta aiemmin suojatuista tuotteista sekä markkinoinnin toimintaympäristöjen ja kilpailukeinojen tarkastelu case-
tuotteen kannalta. 
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Abstract 
 
The purpose of this thesis was to identify a variety of product protection options and recommend the most suitable 
one for the case-product. In addition, the thesis includes the narration of marketing operating environment and 
competitive tools for the case-product.  
 
The first part identifies the product protection options both in Finland and internationally. The thesis introduces in 
more detail the patent law, utility model rights, copyrights, design rights, community design rights, the trade mark 
law, the law against unfair business practices, the European patent law and WIPO’s international patent law. 
  
The thesis also includes in depth explanation about how a patent application process works. The patent application 
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competitive tools section includes product, price, placement and promotion decisions. These were viewed first the-
oretically and then from the case-product’s perspective. 
 
The thesis produced the estimate for suitability of certain kind of product protection means for the case-product, 
the examination of similar protected products and the survey of marketing operation environment and competitive 
tools from case-product’s view. 
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1 JOHDANTO 
 
Yksilön henkisentyön tulosten suojaamisen merkitys on korostunut erityisesti kansainvälistyvässä 
maailmassa, jossa informaation saaminen on yhä helpompaa. Muussa tapauksessa suojaamattoman 
tuotoksen menekin kerää helposti joku muu. Yhtä tärkeää on löytää oikeanlainen suoja tuotokselle 
tai innovaatiolle. Sopimaton suojaus voi päätyä olemaan ennemminkin rasite kuin etu. Liian tiukka 
suoja voi tulla kalliiksi, eikä tuotoksella edes ole välttämättä riittäviä perusteita sellaisen saavuttami-
seen. Vääränlainen suoja voi myös päätyä suojelemaan tuotoksen vähemmän merkityksellisiä yksi-
tyiskohtia todellisuudessa merkityksellisten sijasta. 
 
Näistä syistä tarkempi perehtyminen erilaisiin suojausmuotoihin on tärkeää, jotta parhaan mahdolli-
sen löytäminen case-tuotteelle olisi mahdollista. Opinnäytetyössä perehdytään erilaisiin suojausmuo-
toihin ja myöhemmin tarkastellaan niitä case-tuotteen näkökulmasta. Opinnäytetyön toimeksianta-
jayritys on Dextor Sales Oy, jonka omistavat Jyrki ja Tiina Grönlund. Yrityksellä on toimintaa Var-
kaudessa. Koska case-tuote on toistaiseksi salainen, on sitä koskevat tiedot poistettu tämän opin-
näytetyön julkisesta versiosta. 
 
Markkinoinnin toimintaympäristöjen ja kilpailukeinojen tarkastelulla on puolestaan tarkoitus antaa 
keksijöille esimakua siitä, mitä heidän tuotteeltaan voidaan odottaa markkinoille laskun yhteydessä. 
Toimintaympäristöt osiossa tarkastellaan sisäistä ja ulkoista toimintaympäristöä. Nämä sisältävät 
muun muassa kilpailun, kysynnän eli asiakkaat, yhteisötekijät, liikeidean ja strategiat, voimavarat ja 
kannattavuusvaatimukset. Kilpailukeinot osiossa käydään puolestaan läpi tuotetta, hintaa, saata-
vuutta ja markkinaviestintää. Näiden kartoitusten tulisi auttaa yritystä hahmottamaan paremmin 
markkinointi ratkaisujaan. 
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Käytetyt lyhenteet ja määritelmät 
 
EPC = Euroopanpatenttisopimus 
EPO = Euroopan patenttivirasto 
EU = Euroopan Unioni 
PRH = Patentti- ja rekisterihallitus  
Malli = Tuotteen tai sen osan ulkomuotoa, joka ilmenee tuotteen tai sen koristelun piirteistä kuten 
linjoista, ääriviivoista, väreistä, muodosta, pintarakenteesta tai materiaalista (MalliL 1 § 1 kohta) 
SopMenL = Laki sopimattomasta menettelystä elinkeinotoiminnassa 1061/1978 
MalliL = Mallioikeuslaki 
HyödMalliL = Hyödyllisyysmallilaki 
RCD = Rekisteröity yhteisömalli 
UCD = Rekisteröimätön yhteisömalli 
OHIM = Office for Harmonization in the Internal Market, Sisämarkkinoiden harmonisointi virasto 
PL = Patenttilaki 
WIPO = World Intellectual Property Organization, Maailman henkisen omaisuuden järjestö 
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2 TUOTESUOJAUS 
 
Tuotesuojauksella pyritään suojamaan keksijän henkisentyön tuotoksia hyväksikäytöltä. Tuotesuoja-
uksen tarkoituksena on erityisesti suojata niin sanottuja immateriaalioikeuksia eli henkisentyön he-
delmiä. Erilaisin tuotesuojausmenetelmin pyritään varmistamaan, että keksijä saa riittävän kompen-
saation työstään sen julkaistuaan. Tuotesuojaus myös mahdollistaa sen, että keksijä myy tai lisensoi 
patenttinsa tai muun vastaavan tuotesuojan yritykselle, joka voi sitä paremmin ja tehokkaammin 
hyödyntää. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 26.)   
 
Lisäksi tuotesuojauksella pyritään kannustamaan keksijöitä uusien innovaatioiden luomiseen ja jul-
kaisemiseen. Oesch ja Pihlajamaa (2008, 24 - 25) toteavat kirjassaan Patenttioikeus patentointiin 
olevan kolme näkökulmaa; Ensimmäinen on keksijän, toinen yhteiskunnan ja kolmas yrityksen. Pa-
tentoinnilla kannustetaan keksijöitä julkaisemaan työnsä tulokset takaamalla heidän yksinoikeutensa 
keksintöön tietyksi ajaksi. Yhteiskunta puolestaan hyötyy julkaistusta keksinnöstä saadessaan uuden 
keksinnön käyttöönsä ja säästämällä voimia, jottei sen niin sanotusti tarvitse keksiä pyörää uudel-
leen. Yritykselle patentit puolestaan antavat etulyöntiaseman muihin kilpailijoihin nähden.  
 
Patentti järjestelmää on kritisoitu siitä, että se estää vapaata kilpailua ja rajoittaa toimintavapautta. 
Sen puolesta on kuitenkin esitetty myös huomattavissa määrin perusteluja, minkä takia järjestelmän 
ylläpitoa on jatkettu. Patenttijärjestelmän puolesta puhuu esimerkiksi se, että se toimii kannustime-
na keksijöille ja antaa heille takuut siitä, että he saavat rahallista hyötyä keksintönsä julkaisemisesta. 
(Oesch ja Pihlajamaa 2008, 409 - 412.) 
 
Se mikä määritellään keksinnöksi, vaihtelee laista tai sopimuksesta riippuen. Jotkin lait painottavat 
enemmän keksinnön kaupallista hyödynnettävyyttä kun taas toiset pitävät tärkeämpänä sen uutuut-
ta. Esimerkiksi Suomen patenttilaissa (1.1 §) todetaan vain että teollisesti hyödynnettävälle keksin-
nölle voidaan myöntää patentti. Se on siis esimerkki kaupallisesta painotuksesta. Euroopan patentti-
sopimus puolestaan painottaa uutuutta, sillä se määrittelee artiklassa 52 (1) että, kaikilla teknologi-
an aloilla tehdyt keksinnöt, jotka ovat teollisesti hyödynnettävissä, uusia ja keksinnöllisiä, ovat pa-
tentoitavissa. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 70.) 
 
Toisinaan vain yksi suojausmuoto ei ole riittävä vaan tuotteen perusteelliseen suojaamiseen tarvi-
taan useampi suojausratkaisu. Tällöin tuotteelle tulee hakea useampaa suojausta. Useimmat tuot-
teiden suojausmuodot sallivat päällekkäiset suojat. Niitä haettaessa on kuitenkin hyvä muistaa, että 
parhaan mahdollisen lopputuloksen saa kun hakee suojauksia yhtä aikaa. Jos hakemukset on jätetty 
samana päivä, ei hakijalle tule jälkikäteen ongelmia. Jotkin suojaukset saatetaan jättää myöntämät-
tä, jos tuote on jo entuudestaan tunnettu vaikkapa patentilla suojattuna. Kuitenkin käytettäessä 
useampaa päällekkäistä tuotesuojaa tulee huomioida myös mahdolliset haittapuolet. Näihin haitta-
puoliin lukeutuvat muun muassa korkeammat kustannukset. Jokaisesta suojasta joudutaan nimittäin 
maksamaan erikseen niin sanottuja ylläpitokustannuksia, jotka vaihtelevat suojauksesta riippuen.  
(Oesch, Rinkineva, Hietamies ja Puustinen 2005, 36 - 38.) 
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Patentti- ja rekisterihallitus on elin joka vastaa tavaramerkkien, mallien, hyödyllisyysmallien sekä pa-
tenttien myöntämisestä, tutkimisesta ja ylläpidosta. Sen sivuilta löytyvät linkit patentti-, hyödylli-
syysmalli-, malli- ja tavaramerkkitietokantoihin sekä Suomessa että kansainvälisesti. Lisäksi PRH:n 
sivujen kautta pääsee lukemaan suomalaiset lait, jotka koskevat sen myöntämiä suojamuotoja. 
Kaikki PRH:n myöntämät tuotesuojamuodot ovat myytävissä edelleen tai lisensoitavissa niiden halti-
jan näin halutessa. PRH:sta saa tarvittaessa neuvontaa sopivan tuotesuojavaihtoehdon löytämiseen. 
(Fogelholm 2009, 35; Patentti- ja rekisterihallitus 2014.) 
 
Patentti- ja rekisterinhallituksen sivuilta löytyvät lisäksi ajankohtaiset hintatiedot sekä viralliset ha-
kemuslomakkeet, joiden avulla tuotesuojia voi hakea. Tämän opinnäytetyön liitteeksi on lisätty muu-
tamia Patentti- ja rekisterihallituksen tai sen linkittämiltä sivuilta löytyviä hakulomakkeita. Lomakkeet 
on mahdollista ladata PRH:n sivuilta koneelle pdf – lomakkeina ja täyttää koneella ennen niiden tu-
lostamista. (Patentti- ja rekisterihallitus 2014.) 
 
Jotkin tuotesuojahakemuksista ovat automaattisesti jonkin aikaa salaisia hakemuksen tekemisen jäl-
keen, mutta joidenkin tuotesuojien kohdalla hakijan täytyy itse pyytää hakemuksen salassapitoa. Sa-
laisen hakemuksen ansiosta, hakija voi hakea tuotteelleen useampaa erilaista tuotesuojaa tai tehdä 
hakemuksen ulkomailla ilman, että aiemmin tehty hakemus on myöhemmän hakemuksen uutuuden 
esteenä. Esimerkiksi patenttihakemus on automaattisesti salainen 18 kuukautta, hyödyllisyysmalli-
hakemus kunnes hyödyllisyysmalli myönnetään tai hakijan pyynnöstä 15 kuukautta ja mallihakemus 
hakijan pyynnöstä 6 kuukautta. (Patentit 2014; Mallioikeudet 2014.) 
 
Jos tuotteelle halutaan hakea tuotesuojaa ulkomailla, tulee se tehdä mahdollisimman pian ensim-
mäisen tuotesuojahakemuksen jättämisen jälkeen. Jos ulkomaisten hakemusten tekemistä lykkää lii-
an pitkäksi aikaa, voi aiemmin tehty suomalainen hakemus olla uutuuden esteenä. Tämän estämi-
seksi kansainvälisessä tuotesuojauksessa on käytössä etuoikeusmenettely, eli hakijalla on mahdolli-
suus vedota aikaisemman hakemuksensa etuoikeusnumeroon tehdessään hakemusta ulkomailla. Sil-
loin ulkomailla tehdyn hakemuksen uutuutta tarkastellaan ensimmäisen hakemuksen tekopäivän 
tunnetuksi tullun perusteella. Etuoikeus on kuitenkin voimassa vain rajoitetun ajan. Esimerkiksi mal-
lioikeudessa se on voimassa vain 6 kuukautta ensimmäisen hakemuksen tekemisestä ja patenttioi-
keudessa puolestaan 12 kuukautta. (Mallioikeudet 2014; Patentit 2014.) 
 
 
2.1 Patenttioikeus 
 
Patentti antaa patentinhaltijalle oikeuden kieltää muita ammattimaisesti hyväksikäyttämästä keksin-
töään. Ammattimaisella hyväksikäytöllä tarkoitetaan toimintaa, jossa henkilö pyrkii rahallisesti hyö-
tymään patentista. Patenttilaissa keksinnön ammattimaiseksi hyväksikäytöksi luetaan tuotteen val-
mistaminen, vaihdantaan saattaminen, käyttö, maahantuonti sekä hallussapito taikka menetelmän 
käyttö tai sen tarjoaminen käytettäväksi (PatL 3 §). Patentinhaltija ei kuitenkaan voi kieltää patent-
tinsa yksityiskäyttöä ja hänen olisikin mahdoton sitä valvoa. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 109 - 111.) 
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Patentinhaltija ei voi myöskään kieltää patenttinsa käyttöä tutkimuskäyttöön ja tarvittaessa patentin 
lunastamista maanpuolustuskäyttöön. Lisäksi poikkeuksiin lukeutuu ennakkokäyttöoikeus. Ennakko-
käyttöoikeudella tarkoitetaan tilannetta, jossa joku muu henkilö kuin patenttia hakenut on käyttänyt 
patentoitua keksintöä ammatillisesti ennen sen patentoimista. Ennakkokäyttöoikeus antaa hänelle si-
ten oikeuden jatkaa patentin hyväksikäyttöä aiemmassa laajuudessa patentinhaltijan voimatta sitä 
estää. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että jos joku henkilö on ennen tuotteen patentoimista myy-
nyt sitä ammatillisessa mielessä, saa hän jatkaa sitä myös patentoimisen jälkeen. Tämä tulee tieten-
kin kysymykseen vain, jos tieto tuotteesta on saavutettu ei-vilpillisin keinoin. (Oesch ja Pihlajamaa 
2008, 114 - 117.)  
 
Patenttia voidaan hakea keksinnölle, joka on uusi ja keksinnöllinen eli yksilöllinen ja erilainen. Erityi-
sen tärkeää on patentoitavan keksinnön ehdoton uutuus. Keksintö ei saa olla tunnetuksi tullut ennen 
patenttihakemuksen jättämispäivää. Muuten hakemus voidaan ja tullaan hylkäämään tällä perusteel-
la, vaikka keksintö olisi kuinka keksinnöllinen. (Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 27.) 
 
Patentin voidaan katsoa tulleen julkisesti tunnetuksi, jos siitä on ennen patenttihakemuksen jättä-
mispäivää julkisia asiakirjoja tai useamman todistajan melko yhtenäiset lausunnot. Kuitenkin jos pa-
tentinhakija pystyy näyttämään todeksi, että julkiseksi tulemista on yritetty estää vaikkapa salassapi-
tosopimuksella, ei julkiseksi tuleminen ole välttämättä este patentin myöntämiselle. (Heinonen ja 
Baltscheffsky 2005, 27 - 28.) 
 
Lisäksi patenteilta vaaditaan teknistä luonnetta, jotta se voidaan patentoida. Pelkästään ulkonäöllisiä 
muutoksia tuotteeseen tuova keksintö ei siis ole patentoitavissa. Tämä tarkoittaa siis sitä, että ellei 
uudenlainen muotoilu tuotteessa palvele jotain teknistä tarkoitusta ei tuotetta voida patentoida huo-
limatta sen uutuudesta tai keksinnöllisyydestä. Suomessa teknisellä luonteella tarkoitetaan sitä, että 
patentti ratkaisee jotain teknistä ongelmaa luonnollisilla resursseilla saavutetun ratkaisun avulla. Eu-
roopan patenttisopimus puolestaan painottaa sitä, että keksintö joko liittyy tekniseen alaan tai rat-
kaisee teknistä ongelmaa. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 71 - 72.) 
 
Patenttilaissa (PatL 2 §:n 1 momentti) mainitulla keksinnöllisyydellä tarkoitetaan olennaisesti aikai-
semmin tunnetusta eli tunnetusta tekniikan tasosta eroavaa ratkaisua. Euroopan patenttisopimus 
(Artikla 56) puolestaan edellyttää, ettei ratkaisu ole itsestään selvä alan ammattimiehelle verrattuna 
tunnettuun tekniikan tasoon patentin hakupäivänä. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 85.) 
 
Patentti on alueellinen yksinoikeus eli se on voimassa vain siinä maassa johon sitä on haettu. Näin 
ollen Suomessa saatu kansallinen patentti ei suojaa keksintöä esimerkiksi Ruotsissa. Patentin kesto-
aika on parhaimmassa tapauksessa 20 vuotta. Kuitenkin maksettavat ”uusintamaksut” ovat melko 
korkeita ja tästä syystä useat patentit raukeavat hyvin pian hakemuksen hyväksymisen jälkeen toisi-
naan jopa ensimmäisten vuosien aikana. (Norrgård 2009, 47 - 52; Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 
48.) 
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Jo pelkästään patenttihakemuksen jättämisestä peritään oma maksunsa ja seuraava maksu kerta on 
edessä patentin myöntämisvaiheessa. Jos näitä maksuja ei suoriteta ajallaan, luopuu patenttivirasto 
asian käsittelystä täysin. Tämän lisäksi patentin ylläpitämisestä pitää maksaa vuosittainen korvaus. 
(Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 68.) 
 
Jos vuosimaksuja ei makseta ajallaan ja oikean suuruisina, patentti lakkaa. Tutkimusten mukaan pa-
tentit ovat keskimäärin voimassa 10 vuotta. Osittain tämä johtuu siitä, että vuosimaksut kallistuvat 
progressiivisesti vuosi vuodelta. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 124.) 
 
Halutessaan patentinhaltija voi lakkauttaa patentin. Tämä tehdään kirjallisella ilmoituksella Patentti – 
ja rekisterihallitukselle. Ilmoituksessa patentinhaltija toteaa luopuvansa patentista ja patentin oike-
usvaatimukset loppuvat. Sen jälkeen kuka tahansa voi käyttää keksintöä vapaasti. (Oesch ja Pihla-
jamaa 2008, 125.) 
 
Patenttisuoja voi myös raueta eli konsumoitua patentinhaltijan toiminnan seurauksena. Käytännössä 
tämä tapahtuu, jos patentinhaltija saattaa patenttisuojatun tuotteensa vaihdantaan Euroopan talo-
usalueella. Silloin patentoidun tuotteen tuominen Suomeen tai muuhun maahan, jossa se on suojat-
tu, on mahdollista patentin estämättä. Tätä kutsutaan rinnakkaistuonniksi. Patentti ei kuitenkaan 
raukea, jos se on saatettu vaihdantaan Euroopan talousalueen ulkopuolella ja yritetään tuoda alueel-
le sieltä käsin. Patentti ei myöskään raukea siinä tapauksessa, jos sille on saatu patentti Euroopan 
talousalueen maassa, jossa se on saatettu vaihdantaan. Tästä syystä on erityisen tärkeää, ettei pa-
tentoidun tuotteen vientiä ulkomaille aloiteta, ennen kuin sille on hankittu tarvittavat suojat myös 
vientimaassa. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 121 - 122.) 
 
Patenttiasiamies on patenttiasioiden hoitamiseen erikoistunut henkilö, joka kuuluu patenttiasiamies-
rekisteriin. Asiamiehen tehtäviin kuuluu hakijan auttaminen patentinhaku prosessissa, hän myös laa-
tii patenttihakemuksen, valvoo määräaikoja ja maksuja, toisinaan myös patentin saamisen jälkeen, 
hoitaa kirjeenvaihdon viranomaisiin sekä on tarvittaessa mukana väitekäsittelyssä ja loukkausoikeu-
denkäynnissä. Monet patentin hakijat turvautuvat asiamiehen apuun, koska tämä tuntee patenttijär-
jestelmän koukerot ja toisinaan monimutkaisen patenttikielen. Suomessa ei ole kuitenkaan asia-
miespakkoa, mistä johtuen patentinhakija voi halutessaan hoitaa kaikki asiamiehelle normaalisti lan-
keavat tehtävät myös itse. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 163 - 164.) 
 
Patentin hakeminen 
 
Patenttihakemus sisältää itsenäisen patenttivaatimuksen, joka käsittää lajimääritelmän ja tunnus-
merkkiosan. Lajimerkkiosassa kuvataan se tekniikan taso, jossa keksintö on syntynyt ja tunnus-
merkkiosassa puolestaan keksinnön olennaiset piirteet. Patenttivaatimusta on vaikea muuttaa sen 
jälkeen, kun se on kerran hyväksytty ja vain sellaiset muutokset, joilla on perusta alkuperäisissä 
asiakirjoissa, hyväksytään. Tästä syystä patentinhakijan tulee miettiä erityisen tarkkaan, kuinka hän 
muotoilee ja rajaa patenttivaatimuksensa. Heinonen ja Baltscheffsky (2005, 59 - 60) kehottavat 
useaan otteeseen kirjassaan Keksijän opas – keksinnöstä patentiksi kääntymään patenttialaa tunte-
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van lakimiehen puoleen ja kysymään häneltä suoraan kuinka hakemuksen määritelmä olisi kierrettä-
vissä. He myös kehottavat tarvittaessa korjaamaan hakemusta lakimiehen vastauksen pohjalta en-
nen sen luovuttamista PRH:lle. Tämä siksi, että keksijä voisi vastaisuudessa välttyä patentin kierto-
yrityksiltä. 
 
Patenttivaatimuksissa patentinhakijan tulee määritellä patenttisuojan laajuus. Tästä syystä hänen on 
oltava erityisen tarkka ja käytettävä patenttikieltä, joka hiukan eroaa arkikielestä. Muussa tapauk-
sessa taitava lakimies pystyy löytämään patentista porsaanreikiä jälkikäteen ja patentti muuttuu täy-
sin turhaksi sen ollessa helposti kierrettävissä. Patentinhakijan on hyvä tässä tapauksessa turvautua 
jonkun patenttikieltä tuntevan asiantuntija, kuten patenttiasiamiehen, apuun, jotta sekaannuksilta 
vältytään. Toisinaan ei ole helppoa päätellä, mikä sana olisi merkitykseltään tarvittavan laaja ja kui-
tenkin tarkka asian oikein esittämiseksi. (Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 61.) 
 
Itsenäisten patenttivaatimuksen lisäksi patenttihakemus sisältää epäitsenäisiä patenttivaatimuksia eli 
alivaatimuksia. Alivaatimusten tarkoitus on tarkentaa itsenäisiä patenttivaatimuksia ja määritellä pa-
tenttihakemuksen kohde ja sen osat riittävän tarkasti, jotta sen kiertäminen ei ole mahdollista tule-
vaisuudessa ilman että patenttia loukataan. Toisin sanoen alivaatimuksilla patenttisuoja saadaan 
kattamaan kaikki tarvittavat sovellukset, joita patentin halutaan suojaavan. Suomen laissa ei ole 
asetettu rajoitusta alivaatimusten määrälle. Niiden tulee kuitenkin olla loogisia sekä teknisesti toteu-
tettavissa olevia. Alivaatimuksen tulisi viitata joko itsenäiseen patenttivaatimukseen tai toiseen ali-
vaatimukseen. (Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 62.) 
 
Patenttivaatimusten jälkeen seuraa patenttiselityksen tekeminen. Siinä keksinnölle annetaan sopivan 
ympäripyöreä nimi, joka ei paljasta liikaa haettavasta patentista. Tämän jälkeen esitellään keksintö 
ja sen jälkeen tämänhetkinen tekniikan taso. Seuraavaksi on vuorossa patenttivaatimusten perustelu 
toteuttamisen ja edistyksellisyyden suhteen. Perustelut ovat tärkeitä, sillä niiden vajaavaisuudella voi 
olla kauaskantoisia seurauksia. Selityksessä kuvataan myös tämän hetkisen tekniikan ongelmat ja 
kuinka keksintö pyrkii ratkaisemaan kyseisiä ongelmia. Keksintö tulee esittää riittävän selvästi ja yk-
sityiskohtaisesti tai muuten hakemus voidaan hylätä tässä vaiheessa. Selityksen tulisi olla sellainen, 
että asiaan perehtynyt ammattilainen pystyy käyttämään keksintöä sen perusteella. Lopuksi lisätään 
vielä mahdolliset kuvat tai piirustukset. Kuvissa ja piirustuksissa tulee olla loogiset viittaukset hake-
muksessa esitettyihin vaatimuksiin. Patenttihakemuksen loogisuus ja tekninen oikeudellisuus ovat 
erittäin tärkeitä seikkoja, sillä ilman niitä hakemus voidaan joko julistaa mitättömäksi tai se voi osoit-
tautua jälkikäteen hyödyttömäksi. Patenttihakemusta on mahdollista muuttaa prosessin aikana, mut-
ta muutosten perustelut täytyy olla löydettävissä alkuperäisistä asiakirjoista, joten hakijan tulisi olla 
mahdollisimman huolellinen niitä laatiessaan. Lopuksi hakemukseen lisätään vielä tiivistelmä. Tiivis-
telmä ei saa sisältää enää mitään uutta tietoa, jota ei olisi muussa hakemuksessa jollain tavalla esi-
tetty. Tarvittaessa hakemukseen liitetään vielä patenttiasiamiesvaltakirja, jos hakijalla on asiamies 
käytössään, sekä lausunto oikeudesta keksintöön, jos patentinhakija ei ole keksijä itse. (Heinonen ja 
Baltscheffsky 2005, 63 – 65; Oesch ja Pihlajamaa 2008, 130; Patentit 2014.) 
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Patenttihakemuksessa voidaan erotella erilaisia vaatimustyyppejä keksinnön perusteella. Tyyppejä 
ovat laite-, tuote-, menetelmä-, käyttö- tai yhdistelmävaatimukset. Yhdessä hakemuksessa voi olla 
useammantyyppisiä vaatimuksia, jolloin kyseessä on yhdistelmävaatimuksista. Vaatimukset kuvaavat 
sitä, mitä hakemuksella pyritään patentoimaan. Esimerkiksi tuotevaatimuksella pyritään patentoi-
maan nimenomaan tuote kun taas menetelmävaatimus koskee sitä tapaa eli menetelmää, jolla tuote 
valmistetaan. Käyttövaatimus puolestaan patentoi tuotteen käyttötarkoituksen. (Oesch ja Pihlajamaa 
2008, 133.) 
 
Hakemista seuraava virastokäsittely 
 
Kun hakemus on jätetty Patentti- ja rekisterihallitukselle, annetaan sille hakemuspäivä. Hakemuspäi-
vä on merkityksellinen, sillä siitä alkaa patentin suoja-aika. Tämä tarkoittaa sitä, että hakemuksen 
jätettyään patentinhakija on vapaa julkaisemaan keksintönsä tai aloittamaan sen ammatillisen hy-
väksikäytön. Patenttihakemukselle myönnetään hakemuspäivä vain, jos se täyttää määritellyt mini-
miehdot patenttivaatimukselle. Hakemuksen täytyy sisältää vähintään hakijan tunniste- ja yhteystie-
dot, tiedon siitä että kyseessä on patenttihakemus sekä keksinnönkuvauksen. Hakemuspäivällä on 
merkitystä toisaalta myös siitä syystä, että tutkittaessa keksinnön uutuutta vertaamalla sitä sen het-
kiseen tekniikan tasoon määritellään tekniikan taso hakemuspäivän perusteella. (Oesch ja Pihlaja-
maa 2008, 135 - 136.) 
 
Patenttihakemuksen jättämistä seuraa virastokäsittely, joka käsittää neljä päävaihetta. Nämä ovat 
muodollinen tarkistus, patentoitavuuden toteaminen, patentin myöntäminen ja väitekäsittely. Kuta-
kin vaihetta voi tarvittaessa seurata valituskäsittely. (Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 66.) 
 
Jos PRH tulee ensimmäisen vaiheen jälkeen kielteiseen päätökseen, lähettää se patentinhakijalle vä-
lipäätöksen. Välipäätöksessä se toteaa löytämänsä muodolliset virheet ja hakijan tulee korjata ne ja 
lähettää tämä uusi paranneltu hakemus sekä mahdollisesti vaaditut asiakirjat PRH:lle määräpäivään 
mennessä. Jos hakija ei tee niin, voidaan hakemus joko ”jättää silleen” ja ottaa myöhemmin uudel-
leen käsittelyyn tai patentinhakija menettää oikeuden patenttiin. (Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 
66.) 
 
Tämän lisäksi patenttihakemukselle tehdään uutuustutkimus. Käytännössä Patentti- ja rekisterihalli-
tus siis vertaa patentoitavaa keksintöä sen hetkiseen tekniikan tasoon ja toteaa, onko se riittävän 
erilainen aiempaan nähden. Tässä yhteydessä tutkitaan myös se, onko vastaavalle keksinnölle haet-
tu aikaisemmin patenttia ja määritellään lähin vastaava aiempi patentti. Uutuustutkimuksessa tutki-
taan myös sisältääkö hakemus useamman kuin yhden keksinnön eli onko se yhtenäinen sekä alusta-
vasti tutkitaan keksinnön patentoitavuutta. Uutuustutkimuksesta tehdään uutuustutkimusraportti, 
joka lähetään hakijalle tutkimuksen päätyttyä ja liitetään osaksi hakemusasiakirjoja. (Oesch ja Pihla-
jamaa 2008, 137 - 138.) 
 
Kun patenttihakemus on muodollisesti tarkistettu ja sille on suoritettu uutuustutkimus, se kuulute-
taan eli julkaistaan. Kuulutus tehdään julkaisemalla hakemus patenttilehdessä. Tämän jälkeen se on 
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julkinen ja kenellä tahansa on mahdollisuus hankkia käsiinsä sitä koskevat hakemusasiakirjat. Kuulu-
tuspäivästä alkaa lisäksi niin sanottu väliaikainen suoja, joka tarkoittaa sitä että patenttihakemuk-
sessa esitetty keksintö on suojattu ammatillista hyväksikäyttöä vastaan, vaikkei patenttia olekaan 
vielä myönnetty. Tosin useimmiten patentinhakija voi vaatia korvauksia loukkaustapauksissa vasta 
patentin virallisen myöntämisen jälkeen. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 138.) 
 
Jos patenttivirasto tulee kielteiseen päätöksen toisen vaiheen jälkeen, ilmoittaa se patentin hakijalle, 
ettei ole löytänyt keksintöä, jolle haetaan patenttia. Tämä tarkoittaa käytännössä sitä, ettei patentti-
virasto usko keksinnön patentoitavuuteen. Myös tähän väitteeseen patentinhakijan tulee vastata. 
Hän voi joko kiistää väitteen tai jättää uuden hakemuksen. Väitteen kiistämisen yhteydessä paten-
tinhakijan tulee perustella kuinka hänen keksintönsä eroaa nykyisestä tekniikasta, kun taas uuden 
hakemuksen yhteydessä joudutaan yleensä pienentämään patentinsuojaa ja poistamaan tai vähin-
täänkin muokkaamaan joitakin alkuperäisessä hakemuksessa esitettyjä patenttivaatimuksia. (Heino-
nen ja Baltscheffsky 2005, 66 - 67.) 
 
Patentinhakija voi halutessaan vaatia hakemuksen käsittelemistä ”käsillä olevin selityksin” myös pa-
tenttiviraston kieltävän välipäätöksen jälkeen. Tämä tarkoittaa sitä, ettei hän tee vaadittuja korjauk-
sia hakemukseensa. Jos päätös patentin myöntämiselle on yhä kielteinen, voi hakija halutessaan va-
littaa Patentti- ja rekisterihallituksen valituslautakuntaan taikka markkinaoikeuteen. (Heinonen ja 
Baltscheffsky 2005, 67; Patentti- ja rekisterihallitus 2014.) 
 
Patentti- ja rekisterihallitus on erittäin tarkka antamiensa määräpäivien suhteen ja hakijan tulisikin 
noudattaa niitä. Lisäaikaa vaadittujen asiakirjojen ja vastikkeiden palautuspäiville myönnetään har-
voin ja niiden rikkominen voi pahimmassa tapauksessa johtaa patenttihakemuksen hylkäämiseen. 
(Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 68.) 
 
Kun keksinnölle myönnetään patentti, tehdään siitä uusi kuulutus. Patentti on virallisesti ja lainvoi-
maisesti voimassa vasta sen jälkeen, kun sen myöntämisestä on kuulutettu. Tässä yhteydessä pa-
tentinhaltija saa lisäksi itselleen patenttikirjan. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 139.) 
 
Kun patentti on myönnetty ja siitä on kuulutettu, alkaa väitekäsittely aika. Yhdeksän kuukauden si-
sällä kuuluttamisesta kuka tahansa voi tehdä väitteen patentin myöntämistä vastaan Patentti- ja re-
kisterihallitukselle. Se mihin väite saa perustua on määritelty tarkkaan laissa ja sen tulee kuulua yh-
teen kuudesta kategoriasta. Pääpiirteissään väitteet pyrkivät näyttämään toteen joko sen, että pa-
tenttihakemus on ollut vajavainen tai keksintö ei ole täyttänyt patentoitavuuden ehtoja esimerkiksi 
uutuusvaatimusta. Jos väite hyväksytään, voidaan myönnetty patentti joko kumota kokonaan tai pi-
tää voimassa muutetussa muodossa. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 140 - 141.) 
 
Toisinaan patenttia voidaan yrittää kumota eli mitätöidä myös väitekäsittelyajan loputtua. Mitätöin-
nillä tarkoitetaan sitä, että myönnetty patentti julistetaan merkityksettömäksi ja keksintö on näin ol-
len kenen tahansa hyväksikäytettävissä ilman että keksijällä on siihen yksinoikeutta. Myös mitätöin-
nin perusteet on määritelty laissa tarkasti. Mitätöintiä voidaan vaatia lähinnä perustuen siihen, ettei 
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patentti ole joko täyttänyt patentoitavuuden vaatimuksia tai sen hakemuksessa tai hakemiskäsitte-
lyssä ei ole noudatettu vaadittuja toimenpiteitä. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 257 - 260.) 
 
Mitätöintikanteen voi nostaa kuka tahansa joka kokee patentin esteeksi itselleen ja se käsitellään 
Helsingin käräjäoikeudessa. Mitätöimiskanne nostetaan usein patentinloukkauskäsittelyn yhteydessä 
patenttia mahdollisesti loukkaavan henkilön toimesta. Siinä tapauksessa käynnissä oleva loukkaus-
käsittelyä lykätään kunnes mitätöintikäsittely on saatu päätökseen. Mitätöimiskäsittely voi päättyä 
yhteen kolmesta lopputuloksesta. Joko patentti mitätöidään kokonaan ja tuomio tulee voimaan ta-
kautuvasti aivan kuin patenttia ei olisi koskaan myönnettykään, mitätöintikanne todetaan perusteet-
tomaksi ja se hylätään tai sitten patentti mitätöidään osittain eli sen suoja-alaa supistetaan. Tässä 
tapauksessa patentinhaltijan tulee toimittaa tuomioistuimelle uudet suppeampialaiset patenttivaati-
mukset, jonka jälkeen patentti tulee olemaan sellaisenaan voimassa. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 
261 - 263.) 
 
Patenttiriita 
 
Patenttiriita tulee kysymykseen, kun patentin haltija huomaa tuotteen, joka loukkaa hänen patentti-
aan. Tällaisessa tilanteessa patentinhaltijan tulee tarkastella perinpohjaisesti patenttivaatimuksensa 
sisältö ja varmistua siitä, että loukkaus on todella tapahtunut ennen kuin hän alkaa muihin toimenpi-
teisiin. Loukkauksen tulee kohdistua itsenäisiin patenttivaatimuksiin. (Heinonen ja Baltscheffsky 
2005, 69 - 71.) 
 
Jos patentinhaltija on tullut siihen lopputulokseen, että hänen patenttiaan loukataan, on hänen hyvä 
aloittaa keskustelu patentinloukkaajan kanssa ja antaa tälle tilaisuus asian selvittämiseen. Jos selitys 
ei tyydytä patentinhaltijaa, voi hän viedä asiaa eteenpäin oikeusteitse. Ennen tätä tulee kuitenkin 
muistaa, että oikeuskäsittely tulee maksamaan paljon rahaa ja kestämään kauan. Lisäksi oikeuskä-
sittelyn voitosta ei voi olla täysin varma etukäteen. Näin ollen loukatun osapuolen tulee punnita hy-
vin tarkasti, onko hän valmis viemään juttuaan eteenpäin. (Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 69 - 
71.) 
 
Patenttiloukkausta tutkittaessa erityisen tärkeäksi nousevat patentinhakua koskeneet asiakirjat. Niis-
tä erityisesti tutkinnan kohteeksi tulevat keksinnönselitys sekä patenttivaatimukset. Tuomioistuin to-
teaa sen, onko patentin loukkaus toteutunut tutkimalla ensiksikin mitkä kaikki asiat kuuluvat patent-
tisuojan piiriin ja vertaamalla mahdollista patentinloukkausta suojan piiriin kuuluviin asioihin. Paten-
tinloukkauksesta syytettyä keksintöä siis verrataan patenttihakemuksessa kuvattuun keksintöön ja 
jos todetaan, että ne ovat käytännössä samanlaiset, on patentinloukkaus todennäköisesti tapahtu-
nut. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 221 - 222.) 
 
Kun patenttioikeudelle tulee käsiteltäväksi patenttiriita, aloittaa se riidan selvittämisen tulkitsemalla 
patenttivaatimuksia. Oikeus pyrkii selvittämään mitä patentinhaltija on tarkoittanut kuvauksillaan. 
Oikeus ei kuitenkaan kuule patentinhaltijaa tässä vaiheessa käsittelyä, vaan se tukeutuu niin kutsut-
tuun alan keskivertoammattilaiseen. Oikeuden avuksi kutsutaan kaksi alan asiantuntijaa ja heidän 
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tehtävänään on selvittää kuinka he ymmärtävät ja tulkitsevat patenttivaatimukset sekä onko vertail-
tavana oleva asia patenttivaatimusten piirissä. Lisäksi heidän tulee selvittää oikeudelle tunnettu tek-
niikantaso sekä vastata oikeuden kysymyksiin, joilla pyritään selvittämään onko tapahtunut patentin-
loukkaus. Alan keskivertoammattilaiset eivät kuitenkaan tee lopullista päätöstä siitä onko tapahtunut 
patentinloukkaus vaan se on oikeuden tehtävä. Oikeus vain käyttää ammattimiehiä apunaan ymmär-
tääkseen mitä kaikkea patenttivaatimusten piiriin sisältyy. (Norrgård 2009, 160 - 162.) 
 
Kun oikeus on saanut alan keskivertoammattilaisilta tulkinnan siitä mitä patenttivaatimusten piiriin 
kuuluu, vertaa se patenttivaatimuksessa kuvattua keksintöä ja mahdollisesti loukkaavaa keksintöä 
toisiinsa ja tekee päätelmänsä siitä onko loukkaus tapahtunut vai ei. (Norrgård 2009, 160 - 162.) 
 
Jos tuote loukkaa patenttia sanamuotojen perusteella, kutsutaan sitä identtiseksi loukkaukseksi. On 
kuitenkin myös mahdollista, että tuote loukkaa patenttia sanamuotojen ulkopuolella. Patenttiloukka-
usta tutkittaessa on tärkeää ottaa patenttivaatimusten lisäksi huomioon myös patentin selitysosa, 
jossa avataan hyvin tiivistettyjä patenttivaatimuksia. Alan keskivertoammattilaisen tulee huomioida 
myös se tehdessään tulkintaa patentista. Jos patenttiloukkausta tutkittaessa ei oteta huomioon seli-
tysosaa, voi patentinvaatimusten tulkinnasta tulla liian sananmukainen ja suppea. Silloin patentti ei 
välttämättä päädykään suojaamaan kaikkea, mitä sen on alun perin pitänyt sisältää. Patenttia voi-
daan siis loukata, vaikkei tuote olisikaan sanamuodoiltaan vastaava. Tällöin oikeus tutkii, tarjoaako 
patentti suojaa sanamuotojensa ulkopuolella. (Norrgård 2009, 178 - 182.) 
 
Patenttiloukkaukset jaetaan kahteen kategoriaan, välillisiin ja välittömiin patentin loukkauksiin. Välit-
tömällä patentin loukkauksella tarkoitetaan sitä, että patentin hyödyntämiseen oikeuttamaton henki-
lö käyttää sitä ammattimaisesti hyväksi eli pyrkii rahallisesti hyötymään siitä. Tällaiseksi hyväksikäy-
töksi luetaan patentoidun tuotteen valmistus, tarjoaminen, vaihdantaan saattaminen (myynti, laina-
us tai vuokraus), tuotteen käyttäminen, maahantuonti, hallussapito em. tarkoitusta varten, mene-
telmän käyttö taikka menetelmän tarjoaminen. Kaksi viimeistä kohtaa koskevat lähinnä menetelmä-
patentteja. Välilliseksi loukkaukseksi lasketaan puolestaan välineiden tarjoaminen tai toimittaminen 
keksinnön hyväksikäyttöä varten taikka patenttiloukkaukseen houkuttelu, jos väline on yleisesti kau-
pan oleva tavara. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 225 - 231.) 
 
 
2.2 Hyödyllisyysmallioikeus 
 
Hyödyllisyysmallia kutsutaan myös pikkupatentiksi, sillä sitä haetaan usein tuotteille, joille ei joko 
voida tai haluta hakea patenttia. Hyödyllisyysmalliin liittyy aina jokin tekninen keksintö, jota pyritään 
hyödyntämään teollisesti. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 384.) 
 
Hyödyllisyysmalli siis suojaa keksinnön teknistä ideaa kuten laiteparannusta tai pikkukeksintöä. Myös 
hyödyllisyysmalli antaa haltijalleen oikeuden kieltää muita käyttämästä ammatillisesti hyväksi hyödyl-
lisyysmallilla suojattua keksintöä samaan tapaan kuin patentti. Hyödyllisyysmallilla ei kuitenkaan py-
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ritä suojaamaan tuotteen ulkomuotoa eikä sitä siis tule sekoittaa mallisuojaan. (Oesch ja Pihlajamaa 
2008, 384.) 
 
Aivan kuten haettavan patentin, tulee myös haettavan hyödyllisyysmallin olla uusi, eikä se ole saa-
nut tulla julkisesti tunnetuksi ennen hakemuksen jättöpäivää. Muussa tapauksessa hyödyllisyysmallia 
ei voida myöntää keksinnölle. (Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 85.) 
 
Syy miksi hyödyllisyysmallia haetaan pikkukeksinnöille ja tuotteille, joille ei todennäköisesti myönnet-
täisi patenttia, on se että hyödyllisyysmallin keksinnöllisyydentason ei tarvitse olla yhtä korkea kuin 
patentin. Tämä tarkoittaa siis sitä, ettei hyödyllisyysmallilla suojattavan keksinnön tarvitse erota yhtä 
suurissa määrin ennestään tunnetusta kuin patentilla suojattavan keksinnön. Näin ollen keksinnölle 
myönnetään hyödyllisyysmalli huomattavasti patenttia helpommin. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 384 - 
385.) 
 
Tämän lisäksi hyödyllisyysmalli on patenttia huomattavasti huokeampi vaihtoehto. Hyödyllisyysmalli 
on kuitenkin luonnollisesti patenttia suppeampi suojausmuoto, eikä esimerkiksi kata valmistusmene-
telmiä. Myös hyödyllisyysmallin tarjoama suoja-aika on patentin suoja-aikaa lyhyempi. Patentin tar-
jotessa 20 vuoden suojan, hyödyllisyysmallilla se on vain 10 vuotta maksimissaan. (Heinonen ja 
Baltscheffsky 2005, 84.) 
 
Hyödyllisyysmallin suoja-ajan ylläpitämisestä ei makseta vuosimaksua samalla tavalla kuin patent-
tisuojan ylläpitämisestä. Hyödyllisyysmallin suojassa on kyse ennemminkin suojan uusimisesta, ei yl-
läpidosta. Tästä syystä suojan rekisteröinti on voimassa ensin neljä vuotta ennen kuin se voidaan 
uusia taas neljäksi vuodeksi ja lopuksi vielä kahdeksi vuodeksi ennen suoja-ajan loppumista. (Oesch 
ja Pihlajamaa 2008, 389.) 
 
Koska hyödyllisyysmalli on patenttia suppeampi suoja, on sen hakeminen patenttia helpompaa ja 
nopeampaa. Siinä missä patenttihakemuksen käsittelyssä käydään läpi vielä useita prosesseja ja tar-
kistuksia hakemuksen jättämisen jälkeen, hyödyllisyysmallihakemuksessa tarkistuksia on vähemmän 
ennen hyväksyvän päätöksen antamista. Tämä johtuu erilaisesta hakemiskäytännöstä, eli siitä että 
hyödyllisyysmalli täytyy vain rekisteröidä. Pitkän prosessin puuttumisessa voi kuitenkin olla omat 
huonot puolensa, jos hyödyllisyysmallihakemusta ei ole laadittu kunnolla. Siinä missä patenttivirasto 
ohjaa ja korjailee patenttihakemuksessa ilmeneviä aukkokohtia, samaa ei tehdä hyödyllisyysmalliha-
kemukselle. Näin ollen hakijan itsensä tulee varmistaa ennen hakemuksen jättämistä, että se on riit-
tävän kattava ja oikein laadittu. (Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 84 - 85.) 
 
Hyödyllisyysmallihakemuksessa tarkistetaan vain hakemuksen muodollinen oikeudellisuus, yhtenäi-
syys sekä se että hakemus sisältää suojavaatimuksen. Siinä ei siis tarkisteta keksinnön uutuutta tai 
keksinnöllisyyttä sen tarkemmin. Hakijan tai periaatteessa kenen tahansa niin halutessa PRH tutkii 
hyödyllisyysmallin keksinnöllisyyden ja uutuuden hakemuksen rekisteröinnin jälkeen maksua vas-
taan. (Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 88; Oesch ja Pihlajamaa 2008, 386 - 388.) 
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Erilaisessa hakuprosessissa on kuitenkin omat hyvät puolensa, kuten päätöksen nopea saaminen. 
Rekisteröintipäätöksen voi saada jo parin kuukauden sisällä hyödyllisyysmallihakemuksen jättämis-
päivästä. (Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 84 - 85.) 
 
Kuitenkin hyödyllisyysmallin rekisteröintiprosessi voi pidentyä hakijasta riippuvista toimista. Näitä 
toimia ovat hakemuksen muodolliset virheet, hakijan pyytämä lykkäys rekisteröintiin tai jos hyödylli-
syysmalli hakemus on muunneltu patenttihakemus. Myös se jos joku väittää omaavansa ”paremmat 
oikeudet keksintöön kuin hakija” viivästyttää rekisteröintiä. Paremmilla oikeuksilla tarkoitetaan tässä 
yhteydessä sitä, että joku muu on keksinyt keksinnön ennen hakijaa. Väitteen esittäjän tulee joko 
jättää PRH:lle hakemus ”paremmasta oikeudesta keksintöön” tai viedä asia korkeimpaan hallinto-
oikeuteen. Hyödyllisyysmallia ei voida rekisteröidä ennen kuin käsittely ”paremman oikeuden” osalta 
on saatettu loppuun. (Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 87.) 
 
Hyödyllisyysmallilla toisin kuin patentilla ei ole vastaavaa kansainvälistä laajasti levinnyttä käytäntöä. 
Se on toki käytössä useissa maissa Suomen lisäksi, muttei läheskään yhtä monessa kuin patentti. 
Sille ei myöskään ole olemassa omaa kansainvälistä hakusysteemiään kuten eurooppapatenttia. Sa-
mankaltaista kansainvälistä systeemiä ei myöskään ole tällä hetkellä tiettävästi suunnitteilla edellis-
ten neuvottelujen kaaduttua kiinnostuksen puutteeseen. Tästä syystä hyödyllisyysmallia on halutta-
essa haettava jokaisessa maassa erikseen. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 389.) 
 
Suurin ero, maksuja lukuun ottamatta, hyödyllisyysmallin ja patentin välillä on se, ettei PRH suorita 
samanlaista uutuustutkimusta hyödyllisyysmallihakemuksille kuin se tekee patenttihakemusten osal-
ta. Lisäksi hyödyllisyysmallilta ei vaadita yhtä suurissa määrin keksinnöllisyyttä kuin patentilta. (Hei-
nonen ja Baltscheffsky 2005, 85.) 
 
Halutessaan keksijä voi tehdä PRH:lle ”kaksoishakemuksen” eli hakea samaan aikaan sekä hyödylli-
syysmallia että patenttia. Käytännössä tämän voi tehdä muokkaamalla patenttihakemuksesta hyö-
dyllisyysmallihakemus ja jättämällä molemmat hakemukset PRH:een mieluiten samaan aikaan. Hyö-
dyllisyysmallia voi kuitenkin hakea vielä kymmenen vuotta patenttihakemuksen jättämisen jälkeen-
kin. (Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 85.) 
 
Hyödyllisyysmallia haettaessa ainut ero patenttihakemuksen ja hyödyllisyysmallihakemuksen välillä 
on se, että patentti sana korvataan suoja sanalla. Toisin sanoen patenttivaatimusten sijaan hake-
muksessa esitetään suojavaatimuksia. Tästä syystä hyödyllisyysmallinhakija voi noudattaa samoja 
ohjeita kuin patentinhakija hakemusta laatiessaan. (Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 86 - 89.) 
 
Hyödyllisyysmallihakemus aivan niin kuin patenttihakemuskin sisältää selityksen keksinnöstä, josta 
tulisi käydä ilmi ne asiat, jotka ovat välttämättömiä keksinnön ymmärtämisen kannalta. Hakemuksen 
jättämisen jälkeen ei siihen enää pysty lisäämään mitään ja asian voi korjata vain uudella hakemuk-
sella. Toisin kuin patenttihakemuksessa, hyödyllisyysmallihakemukseen ei yleensä vaadita liitettä-
väksi piirustuksia vaan pelkät selkeät valokuvat riittävät sitä varten. (Heinonen ja Baltscheffsky 
2005, 89.) 
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Myös hyödyllisyysmallihakemuksen jättämisen yhteydessä tulee maksaa rekisteröintimaksu, eikä ha-
kemuksen käsittelyä aloiteta ennen kuin maksu on suoritettu. Itse asiassa hakemusta ei edes katso-
ta jätetyksi, jos maksu on maksamatta. (Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 89 - 90.) 
 
Kuten aikaisemmin jo todettiin, tutkii PRH vain hyödyllisyysmallisuojahakemuksen muodollisen oi-
keellisuuden ennen rekisteröinnin myöntämistä. Jos se kuitenkin huomaa muodollisia puutteita ha-
kemuksessa, ilmoittaa se hakijalle välipäätöksen. Tämän jälkeen hakijan tulee korjata muodolliset 
puutteet hakemuksessaan ja palauttaa se ajoissa takaisin, jotta käsittelyä voidaan jatkaa. Muussa 
tapauksessa hakemus joko hylätään tai jätetään silleen. Hylkäyspäätöksestä hakija voi valittaa 
PRH:n valitus lautakuntaan tai korkeimpaan hallinto-oikeuteen. (Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 
90.) 
 
Jos hyödyllisyysmallinhaltija huomaa, että hänen oikeuksiaan on loukattu, tulee hänen aluksi nou-
dattaa samaa käytäntöä kuin patenttiloukkausta pohdittaessa. Eli siis varmistaa että loukkaus on 
varmasti tapahtunut ja sen jälkeen harkita, haluaako hän viedä asian oikeuteen. Hyödyllisyysmalli-
loukkaukset käsitellään Helsingin käräjäoikeudessa. Jos hyödyllisyysmallinhaltija päätyy viemään asi-
an oikeuteen korkeista kustannuksista huolimatta, on hänen varauduttava siihen, että hyödyllisyys-
mallinloukkaaja tulee yrittämään hyödyllisyysmallin mitätöimistä. Hyödyllisyysmallinhaltijan tulee 
vastata tähän kirjalliseen vaatimukseen määräajan puitteissa tai muuten hyödyllisyysmallisuoja mitä-
töidään automaattisesti ilman sen pidempää käsittelyä. Hyödyllisyysmallisuojan täyttä mitätöintiä 
vaadittaessa, mitätöinninhakijan on pyrittävä todistamaan suojatun tuotteen julkinen tunnettuus ja 
käyttö ennen kuin suojaa haettiin. Tämä tulisi mieluiten tehdä kirjallisen aineiston avulla ja jos se ei 
ole mahdollista, niin siinä tapauksessa toimittamalla todistajien lausunnot oikeudelle. (Heinonen ja 
Baltscheffsky 2005, 90 - 91.) 
 
Toisaalta käsittelyn vastapuoli voi hakea myös hyödyllisyysmallisuojan osittaista mitätöintiä. Tässä 
tapauksessa suojanhaltijan on esitettävä uudelleen muotoiltu suojavaatimus tai suoja julistetaan au-
tomaattisesti mitättömäksi ilman sen pidempää käsittelyä. Viranomaiset voivat tämän jälkeen tulla 
vain yhteen kolmesta vaihtoehtoisesta päätöksestä. He voivat joko mitätöidä hyödyllisyysmallin ko-
konaan, mitätöidä hyödyllisyysmallin osittain ja hyväksyä suojanhaltijan uuden suojavaatimuksen 
taikka hylätä mitättömäksi julistamis ehdotuksen. (Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 91.) 
 
Vaikka voisi luulla, että suojanloukkausta koskeva oikeudenkäynti olisi mitätöinnin välttämisellä voi-
tettu, niin ei kuitenkaan ole. Mitätöinnin välttäminen on vasta alkua pitkälle prosessille. Vasta sen 
jälkeen hyödyllisyysmallisuojanhaltija voi tehdä loukkauskanteen. Yleisesti ottaen hyödyllisyysmallin 
loukkaus on vaikeampi näyttää todeksi kuin patenttisuojan loukkaus. Pieni muutos patentilla suojat-
tuun keksintöön luetaan vielä todennäköisesti patentinloukkaukseksi kun taas pieni muutos hyödylli-
syysmallilla suojattuun keksintöön saattaa olla riittävää loukkauksen välttämiseksi. Tämä johtuu sii-
tä, etteivät hyödyllisyysmallilla suojattavat keksinnöt useinkaan ole riittävän erilaisia aiemmin tunne-
tusta. Tästä syystä niille myönnetty hyödyllisyysmallisuoja on suppeampi ja näin ollen helpommin 
kierrettävissä. (Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 91 - 92.) 
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2.3 Tekijänoikeus 
 
Tekijänoikeus tarjoaa suojan luovalle tuotteelle. Näin ollen tuotteelta eli taideteokselta, jolle suojaus-
ta haetaan, odotetaan riittävää omaperäisyyttä ja itsenäisyyttä muihin samaa käyttötarkoitusta täyt-
täviin tuotteisiin verrattuna. Tekijänoikeuslain takaama suoja on hyvin pitkäkestoinen, sillä se kestää 
koko keksijänsä eliniän ja loppuu vasta 70 vuotta tämän kuoleman jälkeen. (Oesch ym. 2005, 42.) 
 
Kuitenkin Suomessa on ollut voimassa hyvin tiukat kriteerit sen suhteen mitkä hyöty- ja käyttötuot-
teet saavat teossuojan eli toisinsanoen voidaan suojata tekijänoikeuslain avulla. Yleisesti ottaen 
useimpien käyttötuotteiden ei ole katsottu täyttävän tarvittavia yksilöllisyysvaatimuksia ja ne eivät 
ole tästä syystä saanet teossuojaa. Tähänkin on kuitenkin omat poikkeuksensa ja jos suojattavan 
tuotteen katsotaan sisältävän riittävästi yksilöllisiä elementtejä, on sille myönnetty teossuoja. Kritee-
rien tiukkuutta on jopa hiukan arvosteltukin, sillä ne ovat olleet huomattavasti löysemmät muissa 
Pohjoismaissa. Yhtenä perusteluna Suomessa valinneisiin tiukkoihin kriteereihin on luettu se, että 
tuotteen käyttötarkoitus sanelee pitkälti sen muodon. Näin ollen käyttötuotteen ei ole katsottu ole-
van joko riittävän luova taikka yksilöllinen muihin samaa käyttötarkoitusta palveleviin tuotteisiin 
nähden. (Oesch ym. 2005, 43 - 44.) 
 
 
2.4 Mallioikeus 
 
Mallioikeudella pyritään suojamaan erityisesti tuotteen ulkomuotoa ja tämä käykin selvästi ilmi Mal-
liL:ssa eli Mallilaissa olevassa määritelmässä siitä mitä mallilla tarkoitetaan. Määritelmän mukaan laki 
suojaa ”tuotteen tai sen osan ulkomuotoa, joka ilmenee tuotteen tai sen osan koristelun piirteistä 
kuten linjoista, ääriviivoista, väreistä, muodosta, pintarakenteesta tai materiaalista” (MalliL 1 § 1 
kohta). Mallioikeus on siis erikoistunut nimenomaan tuotteen tai sen osan ulkomuodon suojelemi-
seen. (Oesch ym. 2005, 15 - 16.) 
 
Koska mallioikeudella pyritään suojaamaan tuotteen tai sen osan ulkomuotoa, tulee suojattavan esi-
neen olla konkreettinen, jotta se voi lukeutua mallioikeuden piiriin. Mallioikeudella pyritäänkin erityi-
sesti kannustamaan luovaan suunnitteluun takaamalla se, että työntulokset ovat suojattavissa. Mal-
lioikeudella voidaan suojata sekä käyttö- että koriste-esineitä. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 390 - 
391.) 
 
Mallioikeus antaa tuotteelle suojan parhaimmillaan 25 vuodeksi. Suoja on kuitenkin voimassa vain 
viisi vuotta rekisteröinnin jälkeen, jonka jälkeen se pitää uusia. Mallisuojan voi uusia korkeintaan nel-
jä kertaa ensimmäisen viiden vuoden jälkeen ja korkeintaan viideksi vuodeksi kerrallaan. (Oesch ym. 
2005, 135.) 
 
Jotta tuotteelle voidaan myöntää mallisuoja, on tuotteen täytettävä tiettyjä vaatimuksia. Näitä vaa-
timuksia ovat esimerkiksi tuotteen uutuus sekä yksilöllisyys. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että 
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vastaavaa tai hyvin samankaltaista tuotetta ei ole aikaisemmin ollut markkinoilla. Lisäksi tuotteen tu-
lee olla tarpeeksi erilainen aiempiin saman tarkoituksen täyttäviin tuotteisiin nähden. (Oesch ym. 
2005, 34.) 
 
Mallisuojaa ei voida myöntää tuotteelle, jos se on tullut julkiseksi ennen rekisteröintiä. Toisin sano-
en, jos malli on tullut tunnetuksi vaikkapa messuilla ennen rekisteröintiä ei sen rekisteröiminen ole 
enää mahdollista. Mallioikeudessa on kuitenkin Suomessa käytössä eräänlainen armonaikakäytäntö, 
samaan tapaan kuin amerikkalaisessa patenttisysteemissä. Suomalaisen mallioikeuden yhteydessä 
se tarkoittaa sitä, että jos malli on tullut tunnetuksi 12 kuukautta ennen rekisteröintiä kolmannen 
osapuolen toimesta, ei sitä katsota vielä julkistetuksi. Tämä mahdollistaa sen, että mallia voidaan 
testata markkinoilla ennen sen rekisteröintiä. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 392.) 
 
Mallin rekisteröinnille on olemassa muutamia esteitä, joiden toteutuessa mallisuojan myöntäminen 
on mahdotonta. Mallisuojaa ei voida myöntää tuotteelle, jos se on hyvän tavan tai yleisen järjestyk-
sen vastainen, sisältää toiselle rekisteröidyn mallin, sisältää luvattomasti valtiollisen, kunnallisen tai 
kansainvälisen järjestön tunnuksen, nimen tai nimen lyhenteen tai jonkin muun luvattomasti otetun 
nimen tai tavaramerkin. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 392.) 
 
Mallioikeuden myöntämä suoja on kansallinen eli se on voimassa vain ja ainoastaan maassa, jossa 
sitä on haettu. Jos tuotetta halutaan markkinoida muissa maissa, tulee sille erikseen hakea suojaa 
näissä maissa. Mallisuojalle on kuitenkin olemassa kansainvälisempi vaihtoehto, joka tunnetaan ni-
mellä yhteisömallisuoja. Se takaa varsin samanlaisen suojauksen kuin mallisuoja, mutta kattaa koko 
EU:n alueen. Yhteisömallisuojasta lisää luvussa 2.5. (Oesch ym. 2005, 24.) 
 
Suomessa malli rekisteröidään Patentti- ja rekisterihallitukseen. Mallihakemukseen tulee sisältyä ha-
kemuslomake, mallin kuva sekä ilmoitus tavaraluokasta, johon malli halutaan rekisteröidä. Patentti- 
ja rekisterihallitus tutkii hakemuksen muodollisuuden, mallin uutuuden ja eroavuuden aikaisempaan 
nähden. Tarvittaessa viranomaiset myös pyytävät mallin uutuusvakuutuksen hakijalta. Tämän jäl-
keen malli kuulutetaan, josta alkaa kaksi kuukautta kestävä väiteaika. Silloin kuka tahansa voi tehdä 
väitteen mallinrekisteröintiä vastaan. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 392 - 393.) 
 
Mallioikeus ei kuitenkaan kata pelkästään tuotteen teknisistä ominaisuuksista johtuvia ulkonäöllisiä 
erikoispiirteitä. Teknisillä ominaisuuksilla tarkoitetaan tässä yhteydessä ratkaisuja, joita ei voida tek-
nisistä syistä johtuen toteuttaa muulla tavoin. Jos tuote halutaan suojata mallioikeudella, tulisi tuot-
teen erikoispiirteiden siis johtua erilaisesta muotoilusta, ei teknisistä ominaisuuksista. (Oesch ym. 
2005, 34; Mallioikeudet 2014.) 
 
Mallioikeuden katsotaan tulleen loukatuksi, jos asiaan perehtynyt henkilö ei kykene erottamaan suo-
jattua mallia ja sen kanssa kilpailevaa tuotetta toisistaan. Eli jos kilpaileva tuote on kokonaisvaiku-
telmaltaan samanlainen suojatun mallin kanssa, on kilpaileva tuote loukannut suojattua tuotetta. 
Edellä mainittuun on kuitenkin poikkeuksena se, jos tuotteen käyttötarkoitus pakottaa mallinluojan 
noudattamaan tietynlaisia perusmuotoja. Silloin ”olennaisen eron” -vaatimus mallien erottamisessa 
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toteutuu pienempien eroavaisuuksien avulla. Todettaessa sitä onko mallioikeutta loukattu, on tärke-
ää tutkia eroavatko mallit tarpeeksi, jotta niitä voitaisiin pitää itsenäisen suunnittelutyön tuloksina. 
(Oesch ym. 2005, 127; Oesch ja Pihlajamaa 2008, 394.) 
 
Helsingin käräjäoikeus hoitaa sekä mallin loukkaus- että kumoamiskäsittelyt. Kuka tahansa voi vaatia 
mallia kumottavaksi, jos hän kokee sen aiheuttavan itselleen haittaa. Mallin kumoamista vaadittaes-
sa perusteluna esitetään, ettei malli ole rekisteröitäessä täyttänyt tarvittavia edellytyksiä. Käytännös-
sä tämä usein tarkoittaa sitä, ettei malli ole ollut riittävän erilainen tai ennestään tuntematon. 
(Oesch ja Pihlajamaa 2008, 396.) 
 
Mallioikeus antaa sen haltijalle yksinoikeuden mallin käyttämiseen ja luvan kieltää muita käyttämästä 
malliaan. Tähän yksinoikeuteen on kuitenkin olemassa muutamia poikkeuksia. Ne ovat yksityiskäyt-
tö, käyttö kokeellisiin tarkoituksiin tai käyttö opetustarkoitukseen. (Oesch ym. 2005, 130 - 132.) 
 
Mallisuoja voi sammua eli päättyä ennen aikojaan suojan haltijan toiminnan seurauksena. Tällä tar-
koitetaan sitä, että suojanhaltija on saattanut tuotteen vaihdantaan Euroopan talousalueella tai an-
tanut luvan sen vaihdantaan. Tästä johtuen malli voidaan tuoda myyntiin Suomeen jostain muusta 
EU maasta käsin täysin laillisesti. Mallioikeus sammuu tässä tapauksessa siitä yksinkertaisesta syys-
tä, että mallisuoja on vain kansallinen suoja eikä siis suojaa mallia, jos sitä pyritään myymään jos-
sain muussa maassa ilman asian mukaista suojaamista. Kuitenkin jos kopioitu malli pyrkii Suomen 
markkinoille EU:n ulkopuolelta, on mallisuojanhaltijalla oikeus kieltää sen myynti Suomen markkinoil-
la. (Oesch ym. 2005, 133.) 
 
 
2.5 Yhteisömalli ja muut kansainväliset mallisuojat 
 
Yhteisömalli on voimassa koko EU:n alueella. Yhteisömalli on jakamaton, mikä tarkoittaa sitä että 
sen suoja alkaa ja lakkaa samaan aikaan koko yhteisön alueella. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 393 - 
396.) 
 
Yhteisömallia haetaan yhdellä hakemuksella koko Euroopan yhteisön alueelle, minkä ansioista haki-
jan ei tarvitse erikseen tutustua kaikkien yhteisön maiden kansallisiin järjestelmiin. Yhteisömallin re-
kisteriviranomaisena toimii OHIM eli yhdenmukaistamisvirasto eikä Suomen kansallinen Patentti- ja 
rekisterihallitus osallistu yhteisömallin käsittelyyn. Sen mitä yhteisömallisuojaa, on määritelty yhtei-
sömalliasetuksessa, joka tuli voimaan vuonna 2002. (PRH mallin rekisteröinti ulkomailla 2014.) 
 
Yhteisömalli voi olla joko rekisteröity tai rekisteröimätön. Molemmissa tapauksissa mallilta vaaditaan 
uutuutta ja yksilöllisyyttä. Rekisteröimätön malli on suoja ainoastaan suoraa kopiointia vastaan. Re-
kisteröinnin edellytykset ja suoja-aika ovat samanlaiset sekä yhteisömallilla että Suomen kansallisella 
mallisuojalla eli 25 vuotta. Tämä koskee kuitenkin vain rekisteröityä yhteisömallia, sillä rekisteröimät-
tömän yhteisömallin suoja-aika on vain kolme vuotta sen julkiseksi tulemisesta eikä sitä voida piden-
tää. Rekisteröimättömän yhteisömallisuojan saaminen ei nimensä mukaan edellytä minkäänlaisia re-
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kisteröintitoimenpiteitä. Kuitenkin myös rekisteröimättömän yhteisömallisuojan saaminen edellyttää, 
että tuote täyttää yhteisömalliasetuksessa määritellyt kriteerit. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 396 - 
397; PRH mallin rekisteröinti ulkomailla 2014.) 
 
Jos yhteisömalli halutaan rekisteröidä, tulee rekisteröinti tehdä ennen mallin julkistamista ja markki-
noille tuontia. OHIM:ssa on kuitenkin käytössä vuoden armonaika systeemi eli mallin voi rekisteröidä 
vielä vuoden ajan sen julkiseksi tulemisen jälkeen. Kaikista varmin keino turvata mallin suojaus on 
kuitenkin rekisteröidä se ennen markkinoille tuomista. (OHIM mallit 2014.) 
 
Yhteisömallilla suojattua tuotetta ei saa valmistaa, tuoda markkinoille, tarjota myyntiin, markkinoida, 
tuoda tai viedä maasta ilman mallin omistajan lupaa. Tämä suoja kattaa sekä rekisteröidyn (RCD) 
että rekisteröimättömän (UCD) yhteisömallin. (OHIM mallit 2014.) 
 
Yhteisömallihakemus on mahdollista tehdä verkossa OHIM:n sivuilla, mutta se vaatii rekisteröitymis-
tä ja kirjautumista. Lisäksi verkkosivuilta löytyy myös tarkistuslistat asioista, jotka tulisi huomioida 
ennen hakemuksen jättämistä. Haluttaessa yhdellä hakemuksella, yhteisrekisteröintihakemuksella, 
voi hakea suojaa joko useammalle mallille tai usealle muunnelmalle samasta mallista. (OHIM mallit 
2014.) 
  
Hakijan tulee toimittaa yhteisömallihakemus joko OHIM:iin tai Patentti- ja rekisterihallitukseen. Haki-
jan on kuitenkin hyvä muistaa että Patentti- ja rekisterihallitus perii toimitusmaksun hakemuksen 
edelleen lähetyksestä ja OHIM puolestaan sijaitsee Espanjassa. Yhteisömallin rekisteröiminen mak-
saa 230 € ja julkaisu 120 €. Lisäksi tulee huomioida myös tarvittavat uusimismaksut, jotka alkavat 
90 € ja kasvavat joka uusintakerran jälkeen 30 €. Hintatiedot on mahdollista tarkistaa Patentti- ja 
rekisterihallituksen verkkosivujen kautta. (OHIM hinnat 2014; PRH mallin rekisteröinti ulkomailla 
2014.) 
 
Muita Suomen ulkopuolisia mallisuojauksen keinoja on kaksi yhteisömallin lisäksi. Hakija voi joko re-
kisteröidä mallinsa kansallisiin järjestelmiin, eli jokaisessa kohdemaassa erikseen haettava mallisuoja 
tai sitä vastaava suojausmenetelmä tai hakea suojaa Haagin sopimuksen puitteissa. Suomi liittyi 
Haagin sopimuksen Geneven asiakirjaan 1.5.2011. Asiamiestoimistot auttavat haettaessa mallisuojaa 
ulkomaille ja osaavat tarvittaessa tehdä suosituksia siitä, mikä suojausvaihtoehto on kulloinkin paras 
ratkaisu. (PRH mallin rekisteröinti ulkomailla 2014.) 
 
Kansallista suojaa haettaessa hakemus tehdään kunkin kohdemaan viranomaisille maan omalla kie-
lellä ja rekisteröinti tapahtuu maan omaan järjestelmään. Mallisuojan myöntämisestä päättää koh-
demaan viranomainen maan kansallisten lakien nojalla. Lisäksi kansallinen asiointi edellyttää usein 
paikallisen asiamiehen käyttöä. (PRH mallin rekisteröinti ulkomailla 2014.) 
 
Kansallinen hakeminen ei ole kovin kannattavaa, jos hakija haluaa mallisuojansa voimaan useam-
massa kuin yhdessä Euroopan yhteisön maassa. Kansallisessa hakemisessa joudutaan maksamaan 
tarvittavat käännös- ja hallintokustannukset jokaisessa maassa erikseen. Lisäksi kansallinen suoja 
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antaa suojan vain siihen maahan mihin se on haettu. Jos tuotte ei kuitenkaan aiota viedä kuin yh-
teen maahan, tulee kansallinen suojaus todennäköisesti halvemmaksi kuin yhteisömalli. (OHIM mallit 
2014.) 
 
Mallin kansainvälinen rekisteröinti perustuu Haagin sopimuksen Geneven asiakirjaan. Hakemukset 
käsittelee WIPO eli Maailman henkisen omaisuuden järjestö, joka ylläpitää kansainvälistä mallirekis-
teriä. Hakemus tulee tehdä joko englannin, ranskan tai espanjan kielellä. Ne tulee toimittaa joko 
suoraan WIPO:n toimistoon Geneveen tai Patentti- ja rekisterihallitukselle, joka toimittaa ne edelleen 
WIPO:oon. (PRH mallin rekisteröinti ulkomailla 2014.) 
 
Hakemuksessa nimetään ne Geneven asiakirjan allekirjoittaneet maat, joissa malli halutaan rekiste-
röidä. Rekisteröinti tulee voimaan niissä maissa, joiden kansalliset lait eivät sitä estä. Kansainvälinen 
rekisteröinti on voimassa 5 vuotta, minkä jälkeen sen voi uusia. Se kuinka monesti rekisteröinnin voi 
uusia riippuu kunkin maan kansallisesta lainsäädännöstä. Patentti- ja rekisterihallituksen sivuilta löy-
tyy linkkejä WIPO:n englannin kielisille sivuille, mistä löytyvät hinnastot sekä laskuri, jolla pystyy las-
kemaan omalle hakemukselle kertyvät kulut. (PRH mallin rekisteröinti ulkomailla 2014.) 
 
Geneven asiakirjan on allekirjoittanut 5.1.2014 mennessä 61 maata. Näin ollen kansainvälisellä re-
kisteröinnillä on mahdollista hakea suojaa mallille 61 maahan yhdellä hakemuksella. (WIPO Geneve 
2014.) 
 
 
2.6 Tavaramerkkioikeus 
 
Tavaramerkkilain avulla voidaan suojata kuvio, sana- ja yhdistelmämerkit sekä tavaran tai pakkauk-
sen muoto. Tavaramerkkisuojan ehkäpä tärkein saantikriteeri on erilaisuus, siltä ei kuitenkaan vaadi-
ta uutuutta samalla tavalla kuin vaikkapa mallisuojalta. Tavaramerkkisuoja on periaatteessa ikuinen, 
mutta se täytyy kuitenkin uusia joka kymmenes vuosi. (Oesch ym. 2005, 39 - 51.) 
 
Kun tuotetta pyritään suojaamaan tavaramerkkinä, pitää suojattavan tuotteen olla selvästi erotetta-
vissa muista samankaltaisista tuotteista. Muuten suojausta ei voida myöntää tuotteelle. Tavaramer-
kiksi ei myöskään hyväksytä tuotetta, jonka ulkomuodon muutokset perustuvat pelkästään tekniseen 
suorituskykyyn tai jos tuotteen käyttötarkoituksen toteuttaminen pakottaa sen tietynlaiseen muotoi-
luun. (Oesch ym. 2005, 39.) 
 
Tavaramerkki voi olla myös rekisteröimätön, mutta yleisesti hyväksytty. Se tulee voimaan vakiintu-
neen käytännön kautta eli tuomalla tuotteen tunnetuksi markkinoilla. Tämän menetelmän huono 
puoli on kuitenkin se, että vakiinnuttaminen vie aikaa ja ennen kuin tavaramerkki on ehtinyt vakiin-
tua, on se suojaamaton jäljittelyä vastaan. (Oesch ym. 2005, 51.) 
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2.7 Laki sopimattomasta menettelystä elinkeinotoiminnassa 
 
Sopimattomalla menettelyllä elinkeinotoiminnassa viitataan lähinnä orjalliseen jäljittelyyn ja sen tor-
jumiseen. Tämä osa-alue lankeaa markkinaoikeuden toimivallan alle ja siihen turvaudutaan yleensä 
vain jos tuotetta ei ole millään muulla tavalla suojattu jäljittelyä vastaan. Jos tuotteella on olemassa 
muita voimassa olevia suojauksia, pyritään yleensä näiden avulla estämään ei-toivottu jäljittely. Se 
mitä pidetään hyvän tavan vastaisena, riippuu pitkälti tuomioistuimesta, sillä mitään tarkkaa määri-
telmää asiasta ei ole laadittu. (Oesch ym. 2005, 45 - 47.) 
 
Sopimaton menettely elinkeinotoiminnassa tai siis hyvän tavan vastaisuus perustuu lakiin 1061/1978 
(SopMenL) ja sillä pyritään estämään tuotteen harhaanjohtavuutta sen (tuotteen) alkuperän suh-
teen. Eli toisin sanoen lailla pyritään estämään sitä että jäljittelevä tuote sekoitettaisiin tuotteeseen, 
jota se jäljittelee. Tämän tarkoituksena on estää jäljittelevää tuotetta käyttämästä hyväkseen jäljitel-
tävän tuotteen hyvää mainetta tai nimeä ja edistämään näillä keinoin sen omaa levikkiä. (Oesch ym. 
2005, 47 - 50.) 
 
Suojaa orjallista jäljittelyä vastaan ei voida hakea etukäteen vaan se on ennemminkin puolustautu-
miskeino jäljittelyn jo tapahduttua. Kaikkea jäljittelyä ei kuitenkaan lueta hyvän tavan vastaiseksi. 
Lähinnä tapauksissa, joissa jäljittelevä tuote on melkein identtinen alkuperäisen tuotteen kanssa eikä 
sen valmistajaa ole merkattu selvästi ja helposti erotettavasti, katsotaan jäljittelyn olevan orjallista ja 
hyvän tavan vastaista. Lisäksi yleensä vaaditaan, että jäljiteltävä tuote on jollain tavalla yksilöllinen 
tai omaperäinen ja selvästi erotettavissa samankaltaisista vastaavista tuotteista. Yleensä jos jäljitel-
tävä tuote ei ole riittävän helposti erotettavissa muista samanlaista tarvetta täyttävistä tuotteista, ei 
jäljittelijän katsota rikkoneen hyvän tavan mukaista liikekäytäntöä. (Oesch ym. 2005, 45 - 49.) 
 
 
2.8 Eurooppapatentti 
 
Toistaiseksi ei vielä ole olemassa koko EU:n kattavaa yhtenäistä patentointijärjestelmää, johon rekis-
teröitymällä saisi kaikissa EU maissa pätevän patentin. Sen aikaansaamiseksi on kuitenkin tehty yri-
tyksiä. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 45 - 46.) 
 
Euroopan patenttivirasto eli EPO perustettiin vuonna 1978 ja sen tarkoituksena on toimia kansainvä-
lisenä patenttivirastona Euroopassa. Vaikka patenttia voikin hakea yhdellä hakemuksella useammas-
sa maassa, se ei kuitenkaan tarkoita, että suoja kattaisi kaikki Euroopan maat vaan patentti on yhä 
saatettava voimaan erikseen jokaisessa maassa. Patentinhakukäytännön yhtenäistyminen perustuu 
vuonna 1977 tehtyyn Euroopan patenttisopimukseen (EPC), jonka tarkoituksena on harmonisoida 
patenttilainsäädäntöä eri Euroopan maissa sekä mahdollistaa patentin hakeminen useassa maassa 
samalla hakemuksella. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 45 - 46.) 
 
EPC - sopimuksen avulla on luotu yhtenäiset patentoitavuuskriteerit, patentin voimassaoloaika, pa-
tenttisuoja, suojan sisältö ja menettely koko patentinmyöntämisprosessille aina hakemuksesta väite-
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käsittelyyn asti. Tämän ansiosta patentin hakeminen useammassa jäsenmaassa on helpottunut 
huomattavasti aiempaan kansalliseen patenttijärjestelmään verrattuna. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 
148 - 149.) 
 
Tällä hetkellä EPC - sopimuksen on allekirjoittanut 37 maata ja lisäksi eurooppapatentti tunnuste-
taan kolmessa maassa erillissopimuksella, jotka eivät ole sen virallisia jäseniä. Eurooppapatenttia voi 
lisäksi hakea muutkin kuin sopimusmaiden kansalaiset, sillä EPC – sopimus on avoin sopimus. Kui-
tenkin jäsenmaiden kansalaisille on taattu tiettyjä rahallisia ja kielellisiä etuja ei-sopimusmaiden ha-
kijoihin verrattuna. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 148 - 154; Eurooppapatenttihakemus 2014.) 
 
Eurooppapatenttihakemuksen voi tehdä joko PRH:ään tai Euroopan patenttivirastoon, mieluiten 
Haagin tai Münchenin virastoihin (Eurooppapatenttihakemus 2014). Eurooppapatentin hakeminen 
tapahtuu hyvin samanlaisen prosessin kautta kuin suomalaisen patentin hakeminen. Ainoat merkit-
tävät erot ovat ne, että eurooppapatenttia haettaessa hakemuksen saa tehdä haluamallaan kiellellä, 
mutta se on käännettävä kahden kuukauden kuluessa jollekin EPO:n virallisista kielistä, jotka ovat 
englanti, ranska ja saksa. Toinen ilmeinen ero on se, että hakijan tulee valita maat, joissa hän halu-
aa hakea patentti. Lisäksi patentin kuuluttaminen tehdään European Patent Bulletissa. Tämän jäl-
keen hakijan tulee vielä saattaa patenttinsa voimaan maissa, joihin se on myönnetty. Tällä tarkoite-
taan sitä, että hakijan tulee maksaa kaikki tarvittavat maksut ja toimittaa vaaditut asiakirjat kansalli-
sille viranomaisille. Patenttia ei kuitenkaan tarvitse saattaa voimaan kaikissa hakemusmaissa. Lisäksi 
mahdolliset väitekäsittelyn tekee Euroopan patenttivirasto. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 154 - 156.) 
 
Ennen kuin patentti voidaan kuuluttaa European Patent Bulletissa, tulee sille suorittaa tutkimus. Eu-
rooppapatentin tutkimuksen ensimmäisessä vaiheessa valmistuu uutuustutkimusraportti, josta käy 
ilmi patentoinnin mahdollisesti estävät tekijät sekä tutkijainsinöörin näkemys keksinnön patentoita-
vuudesta. Toinen vaihe alkaa vasta, kun hakija on suorittanut patentoitavuustutkimusmaksun ja ni-
meämismaksun. Tässä vaiheessa hakija saa lopullisen lausunnon keksinnön patentoitavuudesta. En-
nen kuin patentti voidaan myöntää, tulee patenttivaatimukset kääntää kaikille kolmelle EPO:n viralli-
selle kielille ja maksaa patentinmyöntämismaksu. Ennen patenttihakemus piti kääntää jokaisen ha-
kemusmaan viralliselle kielelle, mutta Lontoon sopimukseen liittyneet maat ovat luopuneet tästä 
käännösvaatimuksesta joko osittain tai kokonaan. (Eurooppapatenttihakemus 2014.) 
 
Eurooppapatenteilla on oma valituslautakuntansa, joka on nimeltään Euroopan patenttiviraston vali-
tuslautakunta. Se käsittelee eurooppapatenteista tehdyt valitukset ja yleensä sen tekemistä päätök-
sistä ei voi valittaa eteenpäin. Kuitenkin tarkkaan määritellyissä poikkeustapauksissa valituksen voi 
vielä tarkistaa laajennettu valituslautakunta. Tällaisia poikkeuksia ovat esimerkiksi tapaukset, joissa 
valituslautakunnan käsittelyyn osallistunut todistaja on valehdellut. Eurooppapatentista maksetaan 
vuosimaksuja aivan samalla tavalla kuin normaalista patentista. Hakemusvaiheessa maksut makse-
taan EPO:lle ja patentin saamisen jälkeen ne maksetaan kaikkien niiden maiden viranomaisille, jois-
sa patentti on voimassa. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 124 - 158.) 
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Eurooppapatenttisopimus on osa sopimusta, johon kuului alun perin myös yhteisöpatenttisopimus eli 
CPC – sopimus. Sitä ei kuitenkaan allekirjoitettu ja näin ollen se ei ole toistaiseksi tullut voimaan. Yh-
teisöpatenttisopimuksella haluttiin antaa vielä eurooppapatenttiakin kattavampi suoja ja sillä oli tar-
koitus voida hakea patenttia yhdellä kertaa kaikkiin EU – maihin. Yhteisöpatentti olisi siis ollut rin-
nakkainen vaihtoehto kansallisille ja eurooppapatentti järjestelmille. Se kaatui kuitenkin erimielisyyk-
siin riidanratkaisujärjestelmästä sekä kielikysymykseen. Yhteisöpatentin ja eurooppapatentin haku-
järjestelmät suunniteltiin samankaltaisiksi. Vaikka toistaiseksi Euroopan maat eivät ole päässeet yh-
teisymmärrykseen mahdollisen yhteisöpatenttisopimuksen sisällöstä, jatketaan neuvotteluja yhä ja 
toiveena olisikin että joskus olisi mahdollista hakea patenttia kaikissa sopimuksen allekirjoittaneissa 
maissa yhdellä kertaa ja yhdellä hakemuksella. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 45 - 160.) 
 
Koska eurooppapatentti on joukko kansallisia patentteja, niihin pätee kunkin maan kansalliset lait 
myöntämisen jälkeen. Tämä koskee myös patentinloukkaus käsittelyä. Jos patentinhaltija katsoo, et-
tä hänen patenttiaan on loukattu, tulee hänen viedä loukkaus juttu oikeuteen jokaisessa maassa, 
jossa loukkaus on tapahtunut erikseen. Jokaisen kohdemaan tuomioistuin saa itse päättää onko pa-
tentinloukkaus tapahtunut vaikka muissa maissa olisi jo annettu loukkauskäsittelyyn päätös. Tämä 
johtuu siitä, että eri maiden tuomioistuimet tulkitsevat lakeja hiukan eri tavalla. Esimerkiksi Englan-
nissa vallassa on ollut melko sananmukainen tulkinta kun taas Saksa on painottanut enemmänkin 
patenttivaatimusten sisältöä selityksen kautta tulkittuna. Näin ollen eri maiden tuomioistuimet saat-
tavat antaa toisistaan poikkeavia tuomiota samasta patenttiriidasta. Tuomioistuinten tulisi kuitenkin 
käsittelyssään huomioida muissa maissa jo annetut ratkaisut. Muiden maiden antamat ratkaisut eivät 
kuitenkaan edellytä sitä tulemaan samaan päätökseen loukkauskanteen suhteen. (Norrgård 2009, 
203 - 205.) 
 
 
2.9 Kansainvälinen patentti 
 
Kuten edellä todettiin, ainakaan toistaiseksi ei ole olemassa patenttisysteemiä, joka kattaisi useam-
man maan. On kuitenkin olemassa eurooppapatentin kaltainen kansainvälinen systeemi, jonka kaut-
ta on mahdollista hakea patenttia useampaan maahan yhdellä kerralla. Kansainvälisessä patentissa 
kansalliset viranomaiset myöntävät erikseen ja toisistaan riippumatta maakohtaiset patentit. (Oesch 
ja Pihlajamaa 2008, 145 - 148.) 
 
WIPO on YK:n alainen Maailman henkisen omaisuuden järjestö, joka vastaa kansainvälisestä patent-
titoiminnasta. Se käsittelee niin kutsutuilla PCT – hakemuksilla tehdyt patenttihakemukset. PCT – 
hakemus perustuu patenttiyhteistyösopimukseen, jolla pyritään helpottamaan patentin hakemista 
useammassa kuin yhdessä maassa. PCT – sopimuksen seurauksena kansallisia patentinhakujärjes-
telmiä on pyritty yhtenäistämään, jotta patenttien hakeminen helpottuisi. (Oesch ja Pihlajamaa 
2008, 145 - 148.) 
 
Tällä hetkellä PCT – sopimuksen on allekirjoittanut 148 maata (WIPO PCT 2013). PCT – hakemuksen 
käsittelyn alkuvaiheet ovat melko samanlaiset jäsenmaasta riippumatta. Hakemuksen voi jättää joko 
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kansalliselle viranomaiselle, Suomessa Patentti- ja rekisterihallitukselle, alueelliselle, Euroopan pa-
tenttivirastolle, taikka kansainväliselle viranomaiselle. Hakemus pitää jättää PCT – sopimuksessa so-
vitulla kielellä, jotta se hyväksytään. Lisäksi hakijan tulee valita viranomainen, joka suoritta ennak-
kouutuustutkimuksen ja maat joihin hän hakee patenttia. PCT – hakemuksen voi aloittaa halutes-
saan suomen tai ruotsinkielisenä, mutta se tulee kääntää jollekin kuudesta virallisesta kielestä ennen 
pitkää. PCT – sopimuksessa sovittuja kuulutuskieliä ovat arabia, englanti, saksa, ranska, espanja, 
japani, kiina ja venäjä. Hakemuslomake on englanninkielinen eikä sitä ole tarjolla suomenkielisenä. 
Kääntämisen ajankohta riippuu valitusta käsittelyviranomaisesta. (Oesch ja Pihlajamaa 2008, 145 – 
148; PCT – hakemus 2014.) 
 
PCT – järjestelmä antaa hakijalle 30 kuukautta hakemuksen tekopäivästä aikaa miettiä, missä mais-
sa hän haluaa saattaa patenttihakemuksen voimaan. Tätä ei siis tarvitse tietää varmaksi hakemuk-
sen tekopäivänä. Kansallisessa vaiheessa hakemus pitää kääntää kunkin hakemusmaan viralliselle 
kielelle. Lisäksi tässä vaiheessa tulee suorittaa virasto- ja asiamiespalkkiot kuhunkin kohdemaahan 
erikseen. Tästä syystä patenttia ei kannata hakea maihin, joissa sitä ei tule tarvitsemaan. (PCT – 
hakemus 2014.) 
 
Seuraavaksi vuorossa on hakemuksen muodollinen tarkastus, aivan niin kuin kansallista patenttia 
haettaessa. Muodollisen tarkistuksen jälkeen on vuorossa ennakkouutuustutkimus ja kuulutus. Sen 
jälkeen hakija voi valita, haluaako hän pyytää yhtenäistä ennakkopatentoitavuustutkimusraporttia 
kansainväliseltä viranomaiselta vai siirtyykö hän suoraan kansalliseen vaiheeseen. Kansallisessa vai-
heessa niiden maiden viranomaiset, joihin patenttia haetaan, jatkavat itsenäisesti hakemuksen käsit-
telyä ja tekevät päätöksen siitä, myönnetäänkö hakijalle patentti heidän maassaan. Kansalliset vi-
ranomaiset voivat halutessaan suorittaa oman uutuustutkimuksensa haettavalle patentille. (Oesch ja 
Pihlajamaa 2008, 145 - 148.) 
 
Uutuustutkimusraportissa on lista julkaisuista, jotka saattavat vaikuttaa patentin myöntämiseen sekä 
kirjallinen lausuma keksinnön patentoitavuudesta. Patentoitavuuden esitutkimuksen suorittaa puo-
lestaan tutkijainsinöörin ja hänen tehtävänsä on antaa ainoastaan mielipide keksinnön patentoita-
vuudesta. (PCT – hakemus 2014.) 
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3 AIKAISEMMIN SUOJATUT CASE-TUOTTEEN KANSSA SAMANKALTAISET TUOTTEET 
 
Patentti- ja rekisterihallitus on keksintö- ja innovaatiotoimintaan erikoistunut virasto, jonka tarkoi-
tuksena on tukea ja auttaa keksijöitä. Se ylläpitää useita tietokantoja, joista pystytään tekemään ha-
kuja erilaisten voimassa olevien tuotesuojien selvittämiseksi. (Heinonen ja Baltscheffsky 2005, 16.) 
 
Tässä osiossa opinnäytetyötä tehtiin tietokantahakuja useisiin erilaisiin tietokantoihin, jotta pystyttäi-
siin kartoittamaan onko case-tuotteen kaltaisia tuotteita suojattu jo jossain järjestelmässä. Tieto-
kannat joihin hakuja tehtiin, olivat vanha suomalainen patenttitietokanta, suomalainen patentti ja 
hyödyllisyysmalli rekisteri, Suomessa voimaan saatettujen eurooppapatenttien rekisteri, eurooppapa-
tenttirekisteri sekä WIPO:n ylläpitämä kansainvälinen patenttirekisteri. 
 
 
3.1 Vanha suomalainen patenttitietokanta 
 
Vanhasta suomalaisesta patenttitietokannasta case-tuotteen kanssa samanlaisia patentteja haetta-
essa ei löytynyt yhtään vastaavuuksia. Tosin tässä vaiheessa tulee ottaa huomioon, että tietokan-
taan kirjatut tiedot eivät ole kovinkaan laajoja. Monissa tapauksissa hakutulos sisältää vain keksijän 
nimen, keksinnön kotimaan, patentin numeron, myöntämispäivän, teknisen luokan sekä keksinnön 
nimen. Keksinnön nimi on ainut kuvaus patentin kohteesta ja se on useissa tapauksissa vain kahden 
sanan mittainen, joten on vaikeaa sanoa mitä patentti on tarkkaan ottaen suojannut. Pate – tieto-
kanta on ollut käytössä vuosina 1842 – 1972, joten kaikkien sinne rekisteröityjen keksintöjen paten-
tit ovat ehtineet jo vanhentua. (Pate 2014.) 
 
Hakujen perusteella ei löytynyt patenttia, joka olisi samanlainen kuin case-tuote. Taulukkoon 1 on 
kerätty Pate – tietokannan lähimmäksi tulleet osumat. Kuten taulukkoa tarkasteltaessa voi huomata, 
tietokannan informaatio on melko rajallista. Kerätyn tiedon perusteella voidaan kuitenkin olettaa, 
etteivät patentoidut keksinnöt suojanneet opinnäytetyön kohteen kaltaisia tuotteita. (Pate 2014.) 
 
TAULUKKO 1. Pate – tietokannan lähimmäksi case-tuotetta osuneet tulokset. 
Nimitys Keksijä Numero Tila 
    
    
    
 
 
3.2 PatInfo – Patentti- ja rekisterihallitus 
 
PatInfo on suomalaisten patenttien ja hyödyllisyysmallien rekisteri, jota ylläpitää Patentti- ja rekiste-
rihallitus. Sieltä löytyvät keksinnöt, joille on Suomessa haettu patenttia tai hyödyllisyysmallia. Rekis-
teristä löytyy hiukan enemmän tietoja kuin Patesta. Merkittävimmät ovat patentinnumero, myöntä-
mispäivä, tila, hakija, keksijä, nimitys sekä patentin tiivistelmä tai hyödyllisyysmallin suojavaatimus. 
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Patentin tiivistelmä ja hyödyllisyysmallin suojavaatimus osioissa kuvataan suojauksen kohde. Ikävä 
kyllä, tämän osion voi jättää tyhjäksi, jos hakemus on jäänyt silleensä, patentti on rauennut tai se 
on peruttu. Tästä syystä osa hakemuksista sisältää vain patentin nimen. (PatInfo 2014.) 
 
Hakujen perustella ei löytynyt patenttia tai hyödyllisyysmallia, joka vastaisi case-tuotetta. Tämä voi-
daan todeta taulukon 2 perusteella, johon on kerätty lähimmäksi tulleet osumat tietokannasta. (Pa-
tInfo 2014.) 
 
TAULUKKO 2. Lähimmäksi case-tuotetta osuneet hakutulokset PatInfo – tietokannassa. 
Hakemus-
numero 
Nimitys Hakija Keksijä Hakemus 
tyyppi 
Tila 
      
 
      
 
 
 
3.3 FI-EP – patenttitietokanta 
 
FI-EP – patenttitietokanta sisältää eurooppapatentit, joita on haettu Suomeen. Rekisteri sisältää 
muun muassa seuraavat tiedot hakemuksesta: patenttinumero, tila, hakija/haltija, nimitys sekä lin-
kin Espacenet tietokantaan, josta on toisinaan mahdollista löytää tiivistelmä tai luonnos keksinnöstä. 
(FI-EP-patentit 2014.) 
 
Suurimmassa osassa tuloksista ei kuitenkaan ollut saatavissa tiivistelmää, joten on vaikea sanoa mi-
tä niillä on pyritty suojaamaan. Kaikki tulokset sisälsivät kuitenkin piirustuksen Espacenet tietokan-
nassa, jonka perusteella voitaneen päätellä, etteivät patentit liittyneet mitenkään case-tuotteen suo-
jattavaan ominaisuuteen. Taulukkoon 3 on kerätty edellä mainitut hakutulokset. 
 
TAULUKKO 3. Löytyneitä tuloksia case-tuote hauissa FI-EP – tietokannasta. 
Nimitys Keksijä Hakija Patenttinumero Tila 
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3.4 WIPO – tietokanta 
 
WIPO – tietokanta sisältää PCT – hakemukset eli niin sanotut kansainväliset patenttihakemukset. 
WIPO – tietokanta on täysin englanninkielinen. Sen huonona puolena voidaan mainita, että jos ha-
kemus on tehty useampaan järjestelmään esimerkiksi Kanadaan, Yhdysvaltoihin ja eurooppapatentti 
systeemiin tulee se useasti esille hakutuloksissa. Suuren vastaavuus määrän takia tehtiin hakuja tä-
hän tietokantaan pikahaku asetuksin. Rekisteri sisältää muun muassa seuraavat tiedot hakemukses-
ta: patenttinumero, hakija, keksijä, agentti, nimi, tiivistelmä, maat joihin hakemus halutaan kohdis-
taa ja toisinaan luonnoksen. (WIPO Patentscope 2014.) 
 
Haku ei tuottanut täysin case-tuottetta vastaavaa suojausta. Nämä tulokset käyvät ilmi taulukosta 4. 
 
TAULUKKO 4. WIPO – tietokannan case-tuotetta lähimmäksi osuneet tulokset. 
Julkaisunumero ja nimitys Keksijä Hakija Hakemusnu-
mero 
Julkai-
supäivä 
Pa-
tentti-
järjes-
tel-
mä(t) 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
 
 
3.5 Eurooppapatenttitietokanta 
 
Eurooppapatenttitietokanta eli Espacenet tietokanta sisältää muuan muassa eurooppapatentit kaikis-
sa tietokannan maissa. Tästä tietokannasta tehtiin hakuja vain pikahaku asetuksin, suuren vastaa-
vuus määrän takia. Rekisteri sisältää muun muassa seuraavat tiedot hakemuksesta: patenttinumero, 
keksijä, hakija, patenttiluokitus, hakemusnumero, etuoikeutusnumero, tila, maat jotka hakemukses-
sa mainittiin sekä useimmiten tiivistelmän ja toisinaan myös luonnoksen. Tässä tietokannassa puit-
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teet ovat suomeksi, mutta haku ja sen tulokset on tehtävä englanniksi. Tietokanta tarjoaa käännös-
palvelua, mutta ainakaan suomenkielelle se on aivan yhtä toimiva ratkaisu kuin Google kääntäjä. 
(Espacenet 2014.) 
 
Löytynyt hakutulos ei siis ole aivan samanlainen kuin case-tuote, mutta saattaa aiheuttaa vaikeuksia 
uutuusvaatimuksen suhteen. (Espacenet 2014.) 
 
TAULUKKO 5. Case-tuotetta lähimmäksi tulleet osumat Espacenet – tietokannassa. 
Nimitys Keksijä Hakija Tunniste-
tiedot 
Etuoikeu-
tuspäivä 
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4 ARVIOINTI ERILAISTEN TUOTESUOJIEN SOPIVUUDESTA TOIMEKSIANTAJALLE 
 
Tekijänoikeuslain takaama suoja on tässä opinnäytetyössä esitellyistä suojamuodoista pitkäkestoi-
simpia. Suomessa ollaan kuitenkin oltu erittäin tiukkoja sen myöntämisestä käyttöesineille, joihin 
myös case-tuote lukeutuu. Koska tarkasteltava tuote eroaa muotoilunsa puolesta normaalista vain 
vähän, on mahdollista, ettei sitä pidettäisi tekijänoikeuslain näkökulmasta riittävän itsenäisenä ja 
omaperäisenä ratkaisuna. Sen katsottaisiin todennäköisesti olevan käyttötarkoituksensa määrittele-
mä eli tuotteen luovuusvaatimus ei täyttyisi. Tästä syystä voidaan pitää luultavana, ettei suojaa to-
dennäköisesti myönnettäisi case-tuotteelle. 
 
Koska sekä mallioikeus että yhteisömallioikeus suojaavat nimenomaan muotoilun luomia yksilöllisiä 
piirteitä eivätkä teknisten ratkaisujen luomia erilaisuuksia tuotteessa, eivät ne ole oikeita ratkaisuja 
suojaamaan tarkasteltavaa tuotetta. Case-tuote eroaa normaalista toki muotoilunsa puolesta, mutta 
eroavaisuudet ovat saavutettu pelkästään teknisen ratkaisun tuloksena. Näin ollen case-tuotteen ei 
voida todennäköisesti katsoa jäävän mallioikeuden tai yhteisömallioikeuden vaikutuspiiriin. 
 
Vaikka case-tuote eroaisikin ulkomuotonsa puolesta riittävästi muista markkinoilla olevista tuotteista, 
joudutaan myös tavaramerkki sulkemaan pois vaihtoehtoisista suojista edellä mainitun teknisyyden 
takia, sillä sekään ei suojaa tuotetta jonka muutokset perustuvat pelkästään teknisiin ratkaisuihin. 
Tavaramerkillä on kuitenkin mahdollista haluttaessa suojata tuotteen nimeä tai sen tunnusomaisen 
kuvion muotoa. 
 
Sopimaton menettely elinkeinotoiminnassa ei varsinaisesti ole suojamuoto, vaan pikemminkin vii-
meinen hätäkeino orjallisen kopioinnin estämiseksi muuten suojaamattomalle tuotteelle. Lisäksi sen 
kiertäminen on melko yksinkertaista pienten muutosten avulla tuotteessa ja merkitsemällä tuotteen 
valmistajan riittävän selvästi. Tästä syystä pelkästään siihen turvautuminen ei ole suositeltavaa, jos 
keksijä haluaa suojata tuotoksensa kunnolla. 
 
Kaikista todennäköisimmin tarkasteltava tuote saisi hyödyllisyysmallisuojan eli pikkupatentin. Tämä 
johtuu siitä, että hyödyllisyysmallin keksinnöllisyysvaatimukset ovat patenttia pienemmät. Kuten ai-
empana todettiin hyödyllisyysmalli suojaa keksinnön teknistä ideaa eli ratkaisua tiettyyn ongelmaan. 
Case-tuote auttaa välttämään tietyn ongelman. Näin ollen tuotteen voidaan katsoa täyttävän asete-
tut vaatimukset teknisen idean suhteen. Koska aikaisemmin ei ole ilmeisesti suojattu vastaava tuo-
tetta, pitäisi sen myös täyttää keksinnöllisyyden ja uutuuden vaatimukset. Hyödyllisyysmallin eduiksi 
patenttiin nähden voidaan katsoa sen hakemisen helppous ja päätöksen nopeus sekä suojan ylläpi-
don huokeus. Huonoiksi puoliksi lukeutuvat kuitenkin suoja-ajan puolet lyhyempi kesto sekä suojan 
suppeus patenttiin nähden. Hyödyllisyysmallihakemuksen oikeanlainen tekeminen on myös suurem-
missa määrin hakijan vastuulla kuin patenttihakemuksen. Hyödyllisyysmallille ei myöskään suoriteta 
keksinnöllisyys ja uutuustutkimusta automaattisesti toisin kuin patentille. Lisäksi hyödyllisyysmallilla 
ei ole kansainvälistä kattavaa systeemiä eikä sille myöskään löydy samankaltaista vastiketta kaikista 
maista. Näin ollen jos tarkasteltava tuote halutaan suojata muissa maissa Suomen lisäksi, tulisi sille 
hakea hyödyllisyysmallia vastaavaa suojaa jokaisessa kohdemaassa erikseen kansallisen lainsäädän-
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nön puitteissa. Se onko tällainen menettely kannattavaa, riippuu siitä kuinka monessa maassa hyö-
dyllisyysmallia tai sen vastiketta haluttaisiin hakea ja mitkä maat tulisivat kysymykseen. Myös kään-
nös-, ylläpito- ja hallintokustannukset tulisi maksaa jokaiseen maahan erikseen, joten on mahdollista 
että tällainen menettely tulisi loppujen lopuksi patentointia kalliimmaksi. 
 
Patentin hakemisesta ulkomaille voidaan todeta, että sekä kansainvälinen (PCT) että eurooppapa-
tentti (EPC) ovat käypiä vaihtoehtoja. Se kumpi kannattaa valita, riippuu lähinnä siitä missä kaikissa 
maissa patentti halutaan saattaa voimaan. PCT – sopimuksen on allekirjoittanut useampi maa kuin 
EPC – sopimuksen. Molemmat hakemukset voi aluksi tehdä suomen- tai ruotsinkielisinä, mutta ne 
pitää kuitenkin jossain vaiheessa kääntää virallisille kielille. PCT – hakemus pitää kääntää vain yhdel-
le viralliselle kielelle hakemusvaiheessa kun taas EPC – hakemuksen patenttivaatimukset on kään-
nettävä kaikille kolmelle viralliselle kielelle ja loput hakemuksesta jollekin virallisista kielistä. Kansalli-
seen vaiheeseen mentäessä PCT – hakemus pitää kuitenkin kääntää hakumaan viralliselle kielelle 
kun taas EPC – hakemuksen kanssa se ei ole välttämätöntä, jos kohdemaa on allekirjoittanut Lon-
toon sopimuksen. PCT – hakemus pitää lisäksi tehdä erikseen jokaiseen kansalliseen järjestelmään 
kun taas EPC – hakemuksessa vaaditaan vain asiakirjojen ja maksujen toimittamista kansallisille jär-
jestelmille. PCT – hakemuksen tehdessään hakija, joutuu siis suoraan tekemisiin useiden eri patent-
tivirastojen kanssa kun taas EPC – hakemusta tehdessä riittää pitkälti asiointi yhden viraston kanssa. 
Näin ollen eurooppapatentin hakuprosessi voidaan ehkäpä katsoa olevan helppohoitoisempi. Näitä 
kahta patenttivaihtoehtoa punnittaessa valinnan ratkaisee pitkälti se, riittävätkö hakijalle EPC – so-
pimus maat vai haluaako hän patentoida keksintönsä myös sopimuksen ulkopuolelle jäävissä mais-
sa. 
 
Patentin saamisen vaatimukset keksinnöllisyyden ja uutuuden suhteen ovat hyödyllisyysmallia suu-
remmat ja näin ollen niiden saavuttaminen vaati suurempia muutoksia aikaisempaan tekniikan ta-
soon nähden. Patenttia haettaessa tulee keksinnön olla myös tekninen eli siinä ilmenevät muutokset 
eivät saa johtua pelkästään muotoilusta. Vaikka case-tuote täyttää teknisyysvaatimuksen, ei ole 
varmaa eroaisiko se riittävästi jo tunnetusta tekniikan tasosta eli täyttäisikö se keksinnöllisyysvaati-
muksen. Jos tuote halutaan suojata vain Suomessa, on hyödyllisyysmalli todennäköisesti parempi 
suojauskeino kuin patentti. Jos tuote taas halutaan suojata kansainvälisesti, kannattaa silloin en-
nemminkin turvautua eurooppapatenttiin tai kansainväliseen patenttiin pelkän suomalaisen sijasta. 
Hyödyllisyysmallin saaminen tuotteelle on todennäköisempää kuin patentin, mutta sen suoja-aika on 
lyhyempi ja suoja-ala luonnollisesti suppeampi. Silti katsoisin sen olevan tarkasteltavalle tuotteelle 
suositeltavampi suojamuoto. 
 
Huomionarvoista on kuitenkin, se että Heinonen ja Baltscheffsky (2005, 88) mainitsevat patenttiha-
kemuksen olevan aina muutettavissa haluttaessa hyödyllisyysmallihakemukseksi, mutta hyödylli-
syysmallihakemusta ei kuitenkaan voi muuttaa patenttihakemukseksi. Lisäksi he suosittelevat hyö-
dyllisyysmallia patentin sijaan lähinnä vain tapauksissa, joissa suoja joko halutaan vain vähäksi aikaa 
tai keksintö eroaa vain pikkuisen aiemmin tunnetusta. He myös suosittelevat tekniikan tason selvit-
tämistä tai uutuustutkimuksen tekemistä vaikkei sitä hyödyllisyysmallia varten välttämättä vaadita-
36 
 
kaan. Tässä vaiheessa on hyvä muistaa myös se, että hyödyllisyysmallilta vaaditaan selvää eroa en-
nestään tunnettuun kun taas patentin on erottava olennaisesti tunnetusta tekniikan tasosta. 
 
Mitä aiemmin suojattuihin tuotteisiin tulee, voidaan todeta, olipa sitten kyseessä hyödyllisyysmalli, 
uusi tai vanha suomalainen patentti taikka Suomessa voimassa oleva eurooppapatentti, että niistä ei 
vaikuttaisi olevan aikaisempaa liian samanlaista keksintöä, joka estäisi suojauksen. WIPO:n hakutu-
loksissa on case-tuotetta muistuttava ratkaisu. Keksintö on kuitenkin ilmeisesti patentoitu vain Japa-
nissa ja sen valmistustekniikka vaikuttaisi olevan erilainen normaaliin verrattuna. Eniten ongelmia 
vaikuttaisi tuottavan edellä mainittu eurooppapatentti. 
 
TAULUKKO 6. Vertailutaulukko erilaisista suojamuodoista ja niiden ominaisuuksista. 
Suoja-
muoto 
Patentti Hyödyllisyys-
malli 
Malli Eurooppapa-
tentti 
Tekijänoikeus 
Vaati-
mukset 
uutuus ja kek-
sinnöllisyys 
uusi ja keksin-
nöllinen  
uutuus ja 
yksilöllisyys 
uutuus ja kek-
sinnöllisyys 
omaperäisyys 
Sisältö kieltää muita 
ammatillisesti 
hyväksikäyttä-
mästä tuotetta 
kieltää muita 
ammatillisesti 
hyväksikäyttä-
mästä tuotetta 
yksinoikeus 
mallin hyväk-
sikäyttöön 
kieltää muita 
ammatillisesti 
hyväksikäyttä-
mästä tuotetta 
yksinoikeus 
valmistukseen 
ja markkinoin-
tiin 
Suoja – 
aika 
20 10 25 20 loppuu 70 v. 
tekijän kuole-
man jälkeen 
Alueelli-
nen laa-
juus 
Kansallinen Kansallinen Kansallinen Yhdellä hake-
muksella mon-
ta kansallista 
patenttia 
Kansallinen 
Teknisyys Teknisille rat-
kaisuille 
Teknisille rat-
kaisuille 
Ei pelkästään 
teknisen käyt-
tötarkoituksen 
sanelemille 
ratkaisuille 
Teknisille rat-
kaisuille 
Ei pelkästään 
teknisen käyt-
tötarkoituksen 
sanelemille 
ratkaisuille  
 
Kuten taulukosta 6 voidaan nähdä, ovat tuotesuojien vaatimukset päältäpäin katsottuna hyvin sa-
manlaisia. Kuitenkin tarkempiin yksityiskohtiin mentäessä voidaan eroja nähdä selvästi. Ei vain suo-
ja-ajoissa vaan myös suojavaatimuksissa että suojankohteissa. Tässä tapauksessa merkittävin on 
ehkäpä se vaaditaanko suojan saamiseksi teknisyyttä vai ei.  
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5 MARKINOIDEN TOIMINTAYMPÄRISTÖT JA KILPAILUKEINOT 
 
Tuote on tarkoitus suojata yrityksen Dextor Sales Oy nimissä. Yrityksen omistavat Jyrki ja Tiina 
Grönlund. Keksijät eivät kuitenkaan aio itse valmistaa tuotetta ja tarjota sitä markkinoille, vaan 
myydä tai lisensoida tuotesuojatun keksinnön jollekin toiselle yritykselle. Markkinoinnin toimintaym-
päristöjen ja kilpailukeinojen tarkastelu on toteutettu tästä lähtökohdasta käsin, minkä vuoksi yritys-
osio on jouduttu jättämään vähemmälle tai tekemään oletusten pohjalta. 
 
Uutuustuotteille tehdään yrityksissä yleensä monenlaisia markkinatutkimuksia aina tuotetestauksista 
koemarkkinointiin ennen niiden varsinaisen markkinoinnin aloittamista. Tällaiset tutkimukset ovat 
kuitenkin useimmiten kalliita sekä aikaa vieviä eikä tavallisella keksijällä ole useinkaan resursseja nii-
den toteuttamiseen. Kirjassaan Tuoteideasta innovaatioksi Fogelholm (2009, 22 - 24) toteaa, että 
keksijöillä on usein taipumus arvioida keksintönsä hyöty todellista suuremmaksi ja muistuttaa lukijaa 
siitä, että kuluttaja ostaa tuotteen vain jos hän tarvitsee tai haluaa sen eikä pelkän innovatiivisuuden 
perusteella. 
 
 
5.1 Markkinoinnin toimintaympäristöt 
 
Yrityksen toimintaympäristö sisältää sekä ulkoisen että sisäisen toimintaympäristön. Molemmat on 
otettava huomioon markkinointipäätöksiä tehtäessä. Ulkoiseen eli makrotoimintaympäristöön kuulu-
vat kysyntä, kilpailu, yhteisötekijät sekä tuotantoympäristö. Sisäiseen eli mikrotoimintaympäristöön 
kuuluu taas yrityksen sisäiset tekijät kuten liikeidea ja strategiat, voimavarat sekä kannattavuusvaa-
timukset. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 17.) 
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KUVIO 1. Markkinoinnin toimintaympäristöt pohjautuu Lahtinen ja Isoviita (2004) sekä Rope (2000). 
 
 
5.1.1 Ulkoinen toimintaympäristö 
 
Kysyntäympäristöön kuuluu psykologiset, sosiaaliset sekä ostovoimatekijät. Psykologisilla tekijöillä 
tarkoitetaan niitä syitä, jotka ovat ihmisen ostokäyttäytymisen taustalla. Näitä tekijöitä ovat muun 
muassa tarpeet, asenteet, motiivit, elämäntyyli sekä persoonallisuus. Ihmisten kulutuksen taustalla 
on aina jonkinlainen tarve, joko kuvitteellinen tai todellinen, jota he pyrkivät tyydyttämään. Asenteet 
vaikuttavat ihmisten suhtautumiseen asioita kohtaan ja ne ovat melko pysyviä. Kuitenkin toisin kuin 
persoonallisuutta niitä voidaan pyrkiä muokkaamaan. Asenteet eivät aiheuta käyttäytymistä vaan 
voivat pikemminkin estää sitä. Toisinsanoen, jos kuluttajan asenne yritystä tai tuotetta kohtaan on 
negatiivinen saa se hänet valitsemaan joko toisen yrityksen taikka tuotteen. Motiivit ovat yksilön 
käyttäytymistä ohjaavia tekijöitä ja ostokäyttäytymisen yhteydessä ihmisillä on niitä yleensä useam-
pia. Myös persoonallisuudella on oma vaikutuksensa ostoskäyttäytymiseen. Elämäntyyliä voidaan 
käyttää segmentoinnin perustana ja se onkin usein parempi tapa luokitella kuluttajia kuin esimerkiksi 
sukupuoli. Ihmiset joilla on samanlainen elämäntyyli usein jakavat samanlaisia arvoja ja arvostuk-
senkohteita. Esimerkiksi kasvissyöjät voivat välttää lihaa joko terveyssyistä tai he voivat vastustaa 
eläinten käyttöä ruuan lähteenä. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 17 - 24.) 
Markkinoinnin toimintaympäristöt 
Ulkoinen 
Kysyntä 
● sosialiset 
● psykologiset 
● ostovoimateki-
jät 
● yritysten mark-
kinointi 
 
Kilpailu 
● muodot 
● keinot 
● roolit 
● yhteistyö 
Tuotantoympäristö 
● teknologiantaso 
● kestävä kehitys 
Voimavarat 
● henkiset 
● fyysiset 
Yhteisötekijät 
● etiikka 
● lait 
● kulttuuri yms. 
Liikeidea ja 
strategiat 
● imago 
● tuotteet 
● asiakkaat 
● toimintatavat 
Kannattavuus 
● yritys 
● kate 
Sisäinen 
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Sosiaalisiin tekijöihin lukeutuvat muiden samoihin ryhmiin kuuluvien ihmisten mielipiteet. Näitä ryh-
miä voivat olla perhe, työyhteisö, kaveriporukka taikka harrastusjoukkue. Kaikesta huolimatta näihin 
ryhmiin kuuluvien ihmisten mielipiteet voivat vaikuttaa suurestikin yksilön ostokäyttäytymiseen. Eri-
tyisen suuri vaikutus on mielipidejohtajilla eli henkilöillä joilla on mahdollisuus vaikuttaa muihin ryh-
män jäseniin. Mielipidejohtajat ovat yleensä karismaattisia ja heidän suhtautumisensa tuotetta koh-
taan voikin toisinaan kääntää koko ryhmän joko tuotteen puolelle tai sitä vastaan. Ryhmien lisäksi 
myös sosiaaliluokat kuuluvat sosiaalisiin tekijöihin. Sosiaaliluokilla tarkoitetaan tässä yhteydessä yk-
silön tai perheen yhteiskunnallista asemaa. Monet ihmiset pyrkivät käyttäytymään sosiaaliluokkansa 
tasoisella tavalla. Tietenkin on olemassa myös yksilöitä, jotka haluavat tietoisesti pitää yllä joko 
ylemmän tai alemman sosiaaliluokan standardeja. Suomessa sosiaaliluokat eivät ole yhtä tiukkoja 
kuin monissa muissa maissa. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 17 - 24.) 
 
Edellisten lisäksi kysyntäympäristö sisältää myös ostokykytekijät eli yksilön varallisuuden ja taloudel-
lisen tilanteen. Taloudellinen tilanne ei sisällä vain yksilön taloudellista tilannetta vaan myös yleisen, 
sillä yksilöiden kulutustottumukset eroavat suuresti lasku- ja noususuhdanteiden aikoina. (Lahtinen 
ja Isoviita 2004, 17 - 24.) 
 
Kilpailulla tarkoitetaan sitä, että kuluttaja voi tyydyttää tarpeen jota yrityksen tuote tyydyttää, jollain 
vastaavalla tuotteella tai tavalla. Kilpailevan tuotteen ei tarvitse olla samanlainen tyydyttääkseen 
samaa tarvetta, esimerkiksi kirje, puhelu sekä sähköposti tyydyttävät samaa tarvetta eli mahdollista-
vat ihmisten välisen kommunikaation. Tästä syystä kilpailua mietittäessä on otettava huomioon 
myös nämä erilaiset tuotteet. Muita huomioitavia seikkoja ovat kilpailijoiden määrä, mahdollisuudet 
yhteistyöhön heidän kanssaan, kilpailukeinot eli kuinka toimitaan sekä kilpailuroolit eli kilpailijoiden 
toimitavat. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 24 - 25.) 
 
Kilpailurooleja kuvataan usein erilaisilla eläinvertauksilla ja esimerkiksi Lahtinen ja Isoviita (2004, 25) 
käyttävät norsun, lampaan, käärmeen sekä terrierin versiota. Siinä norsu on suuri ja hidas markkina-
johtaja, terrieri nopea ja aggressiivinen haastaja, lammas sopeutuva jäljittelijä ja käärme puolestaan 
vikkelä ja huomaamaton erikoistuja. 
 
Yhteisötekijät käsittävät asioita kuten lainsäädäntö, etiikka sekä kulttuuri. Kuten nimestä käy ilmi, 
yhteisötekijät ovat yhteiskunnan, valtioiden ja yhteisöjen luomia normeja sekä rajoituksia. Yrityksen 
tuotteen sekä sen markkinoinnin tulisi noudattaa näitä sääntöjä, jotta se pystyisi menestymään ky-
seisessä kilpailuympäristössä. Yhteisötekijät vaihtelevat maittain ja alueittain, mistä syystä yrityksen 
tulee aina etukäteen selvittää uusien markkinoiden normit. Esimerkiksi lainsäädäntö vaihtelee suu-
resti jopa EU maiden välillä, vaikka unioni onkin pyrkinyt yhdentämään sitä ainakin jollain tasolla. 
Kulttuuri puolestaan kattaa niin suuren kirjon asioita kielestä, uskonnosta ja historiasta aina koulu-
tukseen, arvoihin ja käyttäytymiseen asti, että sen vaihtelu on vain luonnollista maittain ja alueittain. 
Jos yritys ei ole valmistautunut ottamalla selvää näistä eroavaisuuksista ennen uuden aluevaltauksen 
yrittämistä, siirtymä on paljon tarvittua hankalampi ja voi pahimmassa tapauksessa johtaa kalliiseen 
epäonnistumiseen ulkomaisilla markkinoilla. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 26.) 
40 
 
 
Tuotantoympäristö sisältää asioita kuten teknologisen tason sekä kestävän kehityksen. Teknologisel-
la tasolla tarkoitetaan sitä kuinka hyvin yritys osaa käyttää hyväkseen uutta teknologiaa. Teoriassa 
teknologisesti heikot yritykset putoavat kehityksen kelkasta väistämättömästi muutamia poikkeuksia 
lukuun ottamatta. Kestävä kehitys on puolestaan maailman laajuinen trendi erityisesti rikkaissa län-
simaissa, jonka oletetaan vain vahvistuvan tulevaisuudessa. Kestävän kehityksen ideana on ihmisten 
elinympäristön ja luonnon säilyttäminen myös tuleville sukupolville. Tämä pakottaa yritykset pohti-
maan kulutustottumuksia, tuotantomenetelmiä, raaka-aineita ja kierrätystä aivan uudella tavalla, jos 
ne haluavat saavuttaa yhä paremmin valveutuneita kuluttajia. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 24 – 26 - 
27.) 
 
 
5.1.2 Sisäinen toimintaympäristö 
 
Liikeidean katsotaan nykyään sisältävän neljä osa-aluetta, jotka ovat asiakasryhmät, toimintatavat, 
imagon sekä tuotteet. Näiden osien tulisi olla keskenään yhteensopivat, jotta ne voisivat tukea muita 
osa-alueita ja välttää ristiriitaisuuden aiheuttamat ongelmat. Toimivan liikeidean tulisi olla riittävän 
yksilöllinen ja vaikeasti jäljiteltävissä. Lisäksi sen pitäisi sisältää yrityksen toiminta-ajatuksen, pää-
määrät sekä toiminnan suuntaviivat. Yrityksen menestyksen kannalta on tärkeää, että se pystyy lu-
nastamaan antamansa lupaukset. Itse asiassa yrityksen tulisi pyrkiä ylittämään asiakkaiden odotuk-
set, jotta nämä kokisivat sen ylivoimaiseksi ja se näin nousisi positiivisesti kilpailijoidensa joukosta 
esiin. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 27 - 28.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 2. Liikeidean neljä osa-aluetta (Lahtinen ja Isoviita 2004, 28.) 
 
Segmentoinnilla pyritään helpottamaan potentiaalisten asiakkaiden löytämistä. Sen avulla asiakkaat 
jaetaan erilaisiin ryhmiin ja yritys valitsee näistä ryhmistä eli segmenteistä yhden tai useamman, joi-
hin se sitten keskittää markkinointinsa. Tuotetta tulisi pyrkiä myymään hiukan erilaisena ja eroavin 
markkinointikeinoin eri segmenteille, jotta segmentoinnin suurin hyöty saavutettaisiin. (Lahtinen ja 
Isoviita 2004, 32 - 36.) 
 
Asiakasryhmät Toimintatavat 
Imago Tuotteet 
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Segmentoinnin tarkoituksena on auttaa yritystä kohdistamaan markkinointipanoksensa niihin asia-
kasryhmiin, joiden katsotaan olevan sille kannattavampia eli ketkä se haluaa asiakkaikseen. Jos yri-
tys jättää segmentoinnin tekemättä tai valitsee liian suuren segmentin, se joutuu vain jakamaan 
markkinointiresurssejaan liian suurelle alalle saamatta kunnollisia tuloksia aikaiseksi. Riittävän kape-
an segmentin luominen varmistaa, ettei yritys tee hakuammuntaa ja että se saa tuottavia asiakkaita 
itselleen. Segmenttiin kuulumattomatkin asiakkaat voivat tietenkin ostaa tuotetta, mutta he ovat en-
neminkin satunnaisasiakkaita eikä yritys siis ole kohdentanut markkinointiaan juuri nimenomaan 
heihin. (Rope 2000, 154 - 156.) 
 
Segmentoinnissa on kaksi tasoa, jotka ovat tyyppisegmentointi ja asiakassuhdesegmentointi. Tyyp-
pisegmentoinnissa pyritään kuvaamaan haluttu asiakas mahdollisimman yksityiskohtaisesti. Kun on 
kyseessä kuluttajiin suunnatusta tyyppisegmentoinnista, se tehdään yleensä kahden vaiheen kautta. 
Ensimmäisessä vaiheessa määritetään halutun segmentin talousyksikkötaso, esimerkiksi yksinasuvat 
tai ikä, ja toisessa vaiheessa kuvaillaan segmenttiin haluttavan tyyppiominaisuuksia, kuten ulkoil-
maihminen tai tee-se-itse ihminen. Asiakassuhdesegmentoinnissa asiakkaat puolestaan jaetaan 
segmentteihin asiakassuhteen mukaan. Erilaisia segmentointi perusteita voivat tällöin olla esimerkik-
si asiakassuhteen kesto, myynnin määrä tai ostotiheys. Luonnollisesti eniten markkinointipanostusta 
saa segmentti, josta yritys saa suurimman osan tuloksestaan. Yleensä tähän segmenttiin kuuluu 
määrällisesti hyvin pieni osa asiakkaista. (Rope 2000, 161 - 169.) 
 
Lahtinen ja Isoviita (2004, 32 - 36) listaavat segmentoinnille viisi eri vaihetta. Ensimmäisessä vai-
heessa selvitetään kaikki potentiaaliset asiakkaat, toisessa vaiheessa tehdään segmentointi perus-
teet ja segmenteiksi jako, kolmannessa valitaan segmentit joihin markkinointi kohdistetaan, neljän-
nessä valitaan markkinointitavat kullekin segmentille ja viidennessä vaiheessa pannaan aiemmat 
päätökset toteen sekä arvioidaan saavutettuja tuloksia. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 3. Segmentoinnin eri vaiheet (Lahtinen ja Isoviita 2004, 33.) 
1. Potentiaalisten asiakkaiden selvitys  
  
2. Segmentointi perusteiden valinta 
 ja segemnteiksi jakaminen 
 
3. Segmenttien valinta 
 
4. Markkinointitapojen valinnat segmenteille 
  
5. Päätösten toimeenpano ja tulosten arviointi  
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Rope (2000, 169 - 174) puolestaan esittää, että segmentointi on helpointa suorittaa prosessina, jos-
sa ensin markkinat jaetaan kohdekotitalouksiin ja sen jälkeen valitut kotitaloustyypit kohdeyksilöihin. 
Ensimmäistä vaihetta kutsutaan makrotason segmentoinniksi ja toista vaihetta puolestaan mikrota-
son segmentoinniksi. Mikrotason segmentoinnilla pyritään siis vielä tarkentamaan makrotason melko 
isoja kohteita sopivimmiksi segmenteiksi. Yrityksen ei tarvitse kohdentaa markkinointiaan kaikkiin 
luotuihin segmentteihin, vaan sen tulisi valita näistä luoduista segmenteistä ne kaikkein kannatta-
vimmat ja keskittyä sitten niihin. 
 
Voimavaroilla tarkoitetaan niin taloudellisia kuin henkisiäkin ulottuvuuksia. Taloudellisilla voimavaroil-
la viitataan luonnollisesti yrityksen rahallisiin valmiuksiin toteuttaa hanketta. Henkiset voimavarat 
puolestaan viittaavat yrityksen osaamiseen asian osalta. Henkisiä voimavaroja voidaan pyrkiä lisää-
mään esimerkiksi kouluttamalla henkilökuntaa ja taloudellisia puolestaan hankkimalla vaikkapa laina-
rahoitusta yritykselle. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 28.) 
 
Kannattavuustavoitteella tarkoitetaan sitä, miten jokaisen yrityksen tulee pyrkiä siihen että sen toi-
minta on kannattavaa. Yritystoiminta joka ei täytä tätä kannattavuusvaatimusta, ei voi jatkua pit-
kään. Tästä syystä yrityksen on aina tärkeää tarkkailla, että se saa riittävän katteen myymistään 
palveluista tai tuotteista. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 28.) 
 
Markkinoinnin toimintaympäristöt case-tuotteen näkökulmasta 
 
Case-tuotteen kohdeasiakkaita ovat todennäköisesti ihmiset, jotka arvostavat tuotteen käyttömuka-
vuutta. Tähän voi olla monia erilaisia syitä.  
 
Suuri osa ihmisistä ei kuitenkaan välttämättä näe merkittävää eroa normaalien tuotteiden ja uutuus-
tuotteen välillä. Markkinoinnissa kannattaakin korostaa näitä eroavaisuuksia positiivisessa valossa. 
Esimerkiksi tämän tuotteen kohdalla markkinointiponnistelut voitaisiin kohdistaa asiakkaisiin, jotka 
ovat mukavuudenhaluisia ja innovatiivisia. Elinvaiheeltaan kotitalouksien olisi parasta olla sellaisia, 
ettei niissä ole enää tai vielä pieniä lapsia ja näin ollen kuluttajilla olisi kenties enemmän aikaa kes-
kittyä itseensä ja omaan hyvinvointiinsa kuin pienten lasten vanhemmilla. Tuotetta kannattaa totta 
kai pyrkiä tarjoamaan aluksi aikaansa edellä oleville mielipidejohtajille, joiden avulla ihmisten tietoi-
suutta siitä voidaan lisätä heidän suositellessaan sitä eteenpäin. Toinen segmentti voi hyvin olla ih-
miset, jotka ovat paljon jalkojensa päällä työnsä puolesta. Heille suunnatussa markkinoinnissa tulisi 
korostaa käyttömukavuutta. Ihmiset jotka liikkuvat harrastustensa puolesta paljon, esimerkiksi pati-
koijat ja lenkkeilijät, eivät kuuluisi tähän segmenttiin, sillä he todennäköisesti haluavat tuotteilta 
muunlaisia ominaisuuksia, joita urheilutuotteet tarjoavat paremmin eikä yrityksen kannata lähteä 
kohdistamaan markkinointiaan tähän kohderyhmään. Kolmantena segmenttinä voitaisiin pitää henki-
löitä joilla on jonkinlaisia vaivoja jaloissaan esimerkiksi sairauden, huonosti istuvien kenkien tai iän 
vuoksi. 
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Case-tuote on sen verran pieni, arkipäiväinen ja yleisesti tarjolla oleva hankinta, etteivät ihmiset ole 
halukkaita lähtemään ostamaan pelkästään sitä pitkien matkojen takaa. Tästä syystä markkinointi 
kannattaa tarkentaa tuotetta jälleenmyyvien liikkeiden lähialueille, ellei yrityksellä ole olemassa 
verkkokauppaa. Verkkokauppamarkkinoinnissa kannattaa keskittyä henkilöihin, jotka asioivat jo en-
nestään samassa verkkokaupassa. Kun tuote on tullut tunnetummaksi, on segmenttejä mahdollista 
lisätä tai muuttaa niin ettei yritys enää keskity yhtä suurissa määrin markkinoiden mielipidejohtajiin. 
 
Opinnäytetyön kohteena olevan tuotteella on monenlaisia kilpailijoita. Kaikki ne ovat vaihtoehtoisia 
valintoja case-tuotteelle, vaikkeivät ne ajakaan täysin samaa käyttötarkoitusta. Pelkästään saman-
kaltaisia tuotteita saa monenlaisina ja hyvin erityyppisistä liikkeistä. Valikoima vaihtelee urheilukaup-
pojen erikoistuotteista aina markettien perustuotteisiin. Eroavaisuudet tuotteen ja sen kilpailijoiden 
välillä ovat varsin pieniä, etenkin mahdollisten asiakkaiden silmissä. Tästä syystä tuotteella voidaan 
katsoa olevan useita melko samankaltaisia eli homogeenisiä kilpailijoita (Yli-Hyövälti 2012, 25). Kui-
tenkin tuotteen kilpailutilannetta helpottaa, jos se onnistuu erikoistumaan tarvittavissa määrin tuo-
temerkin avulla. Silloin se nousisi selvästi erilaiseksi kilpailijoihinsa nähden. Jos tuote onnistutaan 
erikoistamaan, silloin sen kilpailijarooliksi jäisi käärmeen eli erikoistujan rooli. Erikoistujalla ei usein-
kaan ole verrattain suurta markkinaosuutta, vaan se pyrkii ennemminkin tyydyttämään valikoituneen 
asiakaskuntansa tarpeita. Tämä ei tietenkään tarkoita ettei se voisi yrittää kasvattaa asiakasosuut-
taan. Koska tarkasteltavan tuotteen valmistusmenetelmä ei eroa kustannustensa puolesta normaa-
lista vastaavasta tuotteesta millään tavalla, ellei yritys sitten päätä panostaa tavallista parempiin ma-
teriaaleihin tai ekologisuuteen, voi se halutessaan tyytyä markkinahintaan. Mutta jos case-tuote ky-
kenee olemaan asiakkaiden silmissä erilainen kilpailijoihinsa nähden, on sillä hyvät perustelut pyytää 
markkinahintaa enemmän. Kilpailijoista urheilutuotteiden voidaan katsoa pyrkivän luomaan kilpailue-
tua erikoistumisen avulla. Niissä on monesti hikoilun kannalta hyvät materiaalit, tukevat rakenteet 
tai ne voivat olla erikoisen lämpimiä käyttötarkoituksesta riippuen. Markettien perustuotteet puoles-
taan suosivat tyypillisemmin kilpailukeinona hintakilpailua. Niitä myydään välillä erittäin halvoin tar-
jouksin. Tarkasteltavan tuotteen tuskin kannattaa lähteä mukaan alhaisella hinnalla kilpailuun. 
 
Koska tuote valmistetaan täysin normaalilla koneella, ei se vaadi mitään normaalin tuotteen valmis-
tamisesta poikkeavia metodeja tai tekniikkaa. Tästä syystä tuotetta on mahdollista valmistaa missä 
tahansa kehittyneessä maassa, josta löytyy vain normaali sähköverkko ja muut tarvittavat valmiu-
det. Koska case-tuote eroaa valmistusprosessinsa suhteen normaalista tuotteesta vain pienissä mää-
rin, on luultavaa että sitä koskevat samat lait kuin niitäkin. Kulttuurisista tekijöistä tuskin nousee on-
gelmaa ainakaan Suomen markkinoilla ja tuotteen yleisyyden vuoksi länsimaissa ylipäätään. 
 
Tämän hetkiset ostokykytekijät eivät ole parhaat mahdolliset. Laskusuhdanteen takia kuluttajat pyr-
kivät säästeliäisyyteen ja turhien ostosten välttämiseen. Case-tuotteen kannalta on hyvä asia, että 
tuotteilla on aina tarvetta Suomessa. Huonona puolena voidaan kuitenkin nähdä, ettei kuluttajilla ole 
välttämättä halua taikka kiinnostusta investoida hiukan kalliimpaan merkkituotteeseen taikka kokeilla 
uutuuksia. Lisäksi monet kuluttajat pyrkivät venyttämään jopa välttämättömien pikkuostosten teko-
väliä mahdollisimman pitkäksi säästö syistä tai hyödyntämään tarjouksia niitä tehdessään. 
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Kestävän kehityksen näkökulma voidaan puolestaan ottaa huomioon valmistusmateriaaleissa sekä 
esimerkiksi valmistukseen käytettävässä sähkössä. Luontoystävällisesti sekä eettisesti valmistettuja 
materiaaleja voidaan ja tuleekin käyttää markkinointietuna. Samoin kestävän kehityksen mukaista 
on, jos tuotteen käyttöikä on pitkä. Tuotteen valmistuksessa käytettävä sähkö voi taas olla ympäris-
töystävällisesti tuotettua tuuli-, aurinko- tai vesivoimaa, jotka kuluttavat ympäristöä vähemmän kuin 
normaalit sähkön valmistusmenetelmät. Kestävä kehitys voidaan myös huomioida pakkausmateriaa-
leissa ja niiden kierrätettävyydessä. 
 
Tuotteen keksijät harkitsevat tuotesuojatun tuotteen oikeuksien myymistä tai lisensointia jo olemas-
sa olevalle yritykselle. On loogista olettaa, että tällaisella yrityksellä olisi todennäköisesti ennestään 
saman alan tuotantoa. Tästä syystä yritykseltä saattaisi löytyä jo valmiiksi kone sekä tietotaitoa tuot-
teen valmistamisesta, eikä uusia investointeja välttämättä tarvittaisi ollenkaan tällä saralla. Jos yri-
tyksellä ei kuitenkaan olisi näitä resursseja sen valikoimassa, tulisi sen ensinnäkin perehdyttää hen-
kilökuntansa tuotteen valmistukseen ja toisekseen investoida koneisiin, tuotantotiloihin sekä materi-
aaleihin, jotta se pystyisi aloittamaan tuotteen tuotannon. 
 
 
5.2 Markkinoinnin kilpailukeinot 
 
Philip Kotler on koonnut markkinoinnin kilpailukeinot niin kutsutuksi 4P malliksi, joka sisältää mark-
kinointipäätösten kannalta tärkeimmät kohdat. Nämä 4P ovat tuote (product), saatavuus (place), 
hinta (price) ja markkinointiviestintä (promotion). Vähintäänkin nämä neljä kohtaa tulisi huomioida 
markkinointipäätöksiä tehtäessä. (Lindholm 2007.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 4. Markkinoinnin kilpailukeinot Kotlerin mukaan (Lindholm 2007.) 
 
 
5.2.1 Tuote 
 
Tuotepäätökset sisältävät, kuten nimestäkin voi päätellä, tuotetta koskevia ratkaisuja, jotka tulee 
tehdä jo ennen tuotteen markkinoille tuomista. Nämä sisältävät sellaiset asiat kuin tuotevalikoiman, 
pakkauksen, laadun, muotoilun, ominaisuudet, nimen, koko vaihtoehdot ja takuun. (Lindholm 2007.) 
 
Hinta Tuote 
Markkinointi-
viestintä 
Saatavuus 
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Rope (2000, 208 - 211) katsoo tuotteen jakautuvan kolmeen erilaiseen kerrokseen sipulin tavoin. Si-
simmässä kerroksessa on ydintuote eli ratkaisu asiakkaan tarpeeseen, toinen kerros sisältää lisäedut 
eli palvelut tai tavarat, jotka tuovat tuotteelle lisäarvoa asiakkaan silmissä, kolmas ja viimeinen ker-
ros on nimeltään mielikuvatuote eli imago. Tämän viimeisen kerroksen avulla markkinoija pystyy 
luomaan tehokkaimmin kilpailuedun tuotteelleen, sillä se on kaikista vaikeimmin kopioitavissa kilpai-
lijoiden toimesta.  
 
Imagomarkkinoinnissa on kyse siitä, että yritys pyrkii tietoisten toimien avulla luomaan positiivisen 
mielikuvan itsestään potentiaalisten kuluttajien mieleen. Mielikuva on henkilökohtainen ja siksi jokai-
sella kuluttajalla on hiukan erilainen käsitys tuotteesta ja yrityksestä. Tärkeintä on kuitenkin pyrkiä 
siihen, että mielikuvat ovat kaikkien tai ainakin mahdollisimman useiden kuluttajien mielissä positii-
visia. Merkkimarkkinointi on osa imagomarkkinointi ja se puolestaan keskittyy luomaan mielikuvaa 
tietystä tuotteesta eli merkistä. Tässä opinnäytetyössä keskitytään enemmän merkkimarkkinointiin 
kuin yrityskuvan luomiseen, sillä vielä ei ole varmuutta, millä yrityksellä tulee olemaan tuotteen käyt-
töoikeus tulevaisuudessa. (Rope 2000, 175 - 178.) 
 
Imago syntyy erittäin tunnepohjaisesti kunkin yksilön mielessä. Siihen vaikuttavat erilaiset seikat ku-
ten arvot, asenteet, kokemukset, ennakkoluulot, tunteet, havainnot, uskomukset ja tieto. Kaikki ih-
miset eivät tulkitse samoja viestejä samalla tavalla juuri näistä tekijöistä johtuen. Yritys tai tuote jo-
ka onnistuu luomaan itselleen hyvän imagon, hyötyy siitä suuresti. Ihmiset tuppaavat ostamaan 
tuotteita enemmän mielikuvan kuin todellisen ylivertaisuuden pohjalta. Hyvän merkin omaava tuote 
myös vetää asiakkaita sisälle ilman sen suurempia markkinointipanoksia ja ihmiset ovat valmiita 
maksamaan pelkästä merkistä ekstraa, minkä ansioista yrityksen tuotot kasvavat. (Rope 2000, 178 - 
180.) 
 
Ropen (2000, 180 - 183) mukaan mielikuvan muodostamisessa on viisi tasoa. Ensimmäinen on ku-
luttajan tietoisuus tuotteesta eli sen olemassaolosta, seuraavaksi tulee tuntemisvaihe eli minkälainen 
tuote itse asiassa on kyseessä, kolmas vaihe on asennevaihe eli kuluttaja muodostaa positiivisen tai 
negatiivisen asenteen tuotetta kohtaan, neljäntenä on suosituimmuusvaihe eli tuote koetaan kilpaili-
joitaan paremmaksi sen asian suhteen, joka vaikuttaa eniten kyseisen kuluttajan ostopäätöksen 
taustalla. Tässä vaiheessa tapahtuu yleensä tuotteen osto. Viimeinen vaihe on kokemusvaihe eli se, 
jossa kuluttaja vertaa omaa kokemustaan mielikuvaansa tuotteesta ja tekee päätökset sen suhteen 
saavuttiko tuote hänen odotuksensa. Tämä vaihe ratkaisee sen, ostaako kuluttaja vielä jatkossakin 
tuotetta.  
 
Tuotteen mielikuvan luomisen kannalta erityisen tärkeään osaan nousevat nimi, muotoilu, laatu, vä-
ritys sekä tyyli. Nimen olisi hyvä kuvastaa sitä ominaisuutta jonka ansiosta tuote eroaa muista sa-
mankaltaisista tuotteista. Näin se antaisi potentiaalisille asiakkaille heti vinkkiä tuotteesta. Muotoilu 
sisältää puolestaan tuotteen ja pakkauksen ulkonäön sekä mahdollisesti tuotteelle luodun logon. 
Nämä ratkaisut auttavat kuluttajaa helposti erottamaan tuotteen sen kilpailijoista kauppojen hyllyillä. 
Laatumielikuva puolestaan määrittää sen kuinka laadukkaaksi kuluttajat kokevat tuotteen käytössä 
ja vertailtuina muihin samaa käyttötarkoitusta tyydyttäviin tuotteisiin. Väritys tulisi miellyttää kulutta-
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jien silmää ja jos mahdollista auttaa tuotetta nousemaan kilpailijoidensa yläpuolelle etenkin markki-
noille tulo vaiheessa. Mielikuvatyylin tarkoitus on taas puolestaan vahvistaa asiakkaiden käsitystä sii-
tä, että tuote on juuri heidän arvomaailmansa mukainen. (Rope 2000, 187 - 192.) 
 
Nimi on itse asiassa jopa muotoilua ja mainontaa tärkeämpi erikoistumisen elementti. Sen avulla ku-
luttajat pystyvät kaikista helpoimmin erottamaan samankaltaiset tuotteet toisistaan ja vertailemaan 
niitä. Nimen tulisikin olla tarpeeksi lyhyt ja helposti muistettavissa, jotta se jäisi kuluttajien muistiin. 
(Lahtinen ja Isoviita 2004, 79 - 80.) 
 
Myöskään tuotepakkausten merkitystä ei tule väheksyä. Ne ovat hyvä erottautumiskeino kaupanhyl-
lyillä sijaitseville tuotteille ja niiden avulla pitäisi pystyä tarjoamaan kaikki tuotteesta tarvittava tieto 
kuluttajalle. Tämän merkitys korostuu erityisesti sellaisten tuotteiden osalta, joiden ostopäätösten 
teossa myyjä ei ole auttamassa. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 89 - 90.) 
 
Mielikuvaa kehitettäessä voidaan valita kaksi erilaista strategiaa. Ensimmäinen keskittyy imagon 
heikkojen ominaisuuksien parantamiseen, niin että ne vastaavat vähintäänkin kilpailijan tasoa. Tä-
män strategian huono puoli on se, että kuluttajien mielikuvissa ei välttämättä näy muutosta eikä yri-
tys useinkaan onnistu tavoitteessaan saavuttaa kilpailijaansa. Toinen strategia on puolestaan myyn-
tivalttien luomisen strategia, jossa puolestaan pyritään vahvistamaan entisestään yrityksen imagon 
vahvuuksia ja näin erottumaan entistä paremmin kilpailijasta. Tällöin tulisi panostaa niihin asioihin, 
jotka vaikuttavat asiakkaan ostopäätökseen. Keskittyminen vahvuuksien parantamiseen ei tieten-
kään tarkoita, ettei yritys voisi ja etteikö sen tulisikin parantaa heikkouksiaan toiminnallisella tasolla, 
sen vain ei pidä yrittää tehdä siitä markkinointistrategiansa myyntivalttia. Kaikkein tärkeintä asiakas-
suhteen jatkumisen kannalta on loppujen lopuksi se, että yritys pystyy lunastamaan asiakkaalle an-
tamansa lupaukset. Jos näin ei käy, siirtyy asiakas todennäköisesti asioimaan kilpailijalla. (Rope 
2000, 200 - 205.) 
 
Laadun määrittää asiakkaan kokemus tuotteesta, ei yritys itse. Laatu jakaantuu tekniseen laatuun ja 
asiakaslaatuun. Tekninen laatu sisältää suunnittelulaadun eli asiakkaiden tarpeiden etukäteisen sel-
vittämisen markkinatutkimuksen avulla ja valmistuslaadun eli kuinka hyvin tuote on tehty. Asiakas-
laatu sisältää puolestaan asiakkaan kokeman laadun ja sen kuinka laadukas yrityksen tuote on kil-
pailijoihinsa nähden. Asiakaslaatu perustuu siis pitkälti mielikuviin, joita käsiteltiin aiemmassa kappa-
leessa tarkemmin. Tässä vaiheessa on vielä hyvä mainita, että heikko laatu aiheuttaa yrityksille tur-
hia kustannuksia, kun sen pitää yhtenään korjailla jälkiään, sekä imagon laskua. (Lahtinen ja Isoviita 
2004, 84 - 89.) 
 
Lisäetuna tuotteelle voidaan valita vaikkapa erittäin mukavan tuntuinen valmistusmateriaali, väri-
maailma, kuviointi, ympäristöystävällisyys tai muu ulkonäöllinen seikka. Merkkimarkkinoinnissa voi-
daan soveltaa useita imagomarkkinoinnin keinoja. Merkin suhteen tuotteen kannattaisi luoda mieli-
kuvaa sen käyttömukavuuden ja laadullisuuden ylivertaisuudesta. Tässä yhteydessä voidaan ainakin 
kotimaisilla markkinoilla korostaa tuotteen suomalaisuutta, sillä suomalaisilla on tyypillisesti hyvin 
positiivinen kuva kotimaisista tuotteista. Tuotteesta voidaan luoda laadukkuuden kuvaa antamalla 
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sille riittävä hinta, sillä halpa usein mielletään heikkolaatuiseksi. Käyttömukavuuden mielikuvaa voi-
daan tarvittaessa pyrkiä lisäämään materiaalivalintojen avulla. Laadukkaan mielikuvan luominen tuli-
si huomioida myös pakkausratkaisuissa sekä nimeä mietittäessä. Jos tarkasteltavasta tuotteesta on-
nistutaan luomaan halutunlainen mielikuva, erottuisi se edukseen kilpailijoistaan, jotka ovat usein 
melko homogeenisiä eli samankaltaisia. Tuotteen suojaaminen tuo luonnollisesti sille tietyn tasoista 
kilpailuetua, sillä sen suoran kopioinnin ei tulisi olla mahdollista oikein valitun tuotesuojan ansioista. 
 
Case-tuotetta kannattaa valmistaa useammissa kuluttajia miellyttävissä väreissä, jos vain mahdollis-
ta. Lisäksi case-tuottelle kannattaa luoda oma ulkoasu sekä vahva tuotemerkki, joka sekin auttaa 
erikoistumisessa. Jos case-tuotetta aletaan markkinoida kuluttajille, jotka arvostavat käyttömuka-
vuutta, kannattaa sen kohdalla panostaa myös valmistusmateriaalien mukavuuteen. Tuotepäätöksiä 
tehtäessä tulee myös miettiä sitä minkä kokoisina tuotetta tarjotaan kuluttajille. Riittävätkö perus-
koot vai halutaanko tarjota myös epätavallisen suuria tai pieniä kokoja. Tarjoamalla normaalista 
poikkeavia kokoja voidaan tuotteita tarjota isommalle asiakaskunnalle, mutta tässä vaiheessa on kui-
tenkin mietittävä onko poikkeavien kokojen valmistaminen kannattavaa eli onko niille toisinsanoen 
riittävästi kysyntää. Tässä vaiheessa voidaan miettiä onko muotoilun osalta tarvetta poiketa normis-
ta muilla tavoilla vai tyydytäänkö muuten perinteiseen tuotteen muotoiluun. Todennäköisesti muuten 
perinteisessä mallissa pysyminen on aivan riittävää tuotteelle. Tuotevalikoiman osalta voidaan miet-
tiä halutaanko tarjota pelkästään normaaleja perustuotteita vai otetaanko valikoimaan myös erikoi-
suuksia. Samalla voidaan pohtia sitä halutaanko kaikki tuotteet valmistaa samasta materialista vai 
ovatko osa tuotteista tehty paremmasta materiaalista niin sanottuja luksusversioita tavallisten rinnal-
la. Laatuun voidaan panostaa myös valmistamalla tuotteita, jotka ovat kestäviä ja säilyttävät pitkään 
värinsä. Kyseisiin tuotteisiin ei tyypillisesti liitetä takuuta ja sille tuskin on tarvetta myöskään case-
tuotteen kohdalla. Toisin sanoen sen tarjoaminen ei luultavasti toisi case-tuotteelle enempää lisäar-
voa tuotteen suhteellisen lyhyen käyttöiän ja halvahkon hinnan takia verrattuna vaikkapa autoihin. 
Case-tuotteen kohdalla tulisi panostaa tuotepakkauksiin erityisesti tiedontarjoamis- mielessä, koska 
myyjillä tuskin tulee olemaan tilaisuutta kertoa kaikkea tarvittavaa tietoa kuluttajille. Pakkauksen oli-
si myös hyvä olla sellainen, että kuluttaja pystyisi jo liikkeessä koskettamaan tuotetta. 
 
 
5.2.2 Hinta 
 
Hinnoittelupäätöksiä tehtäessä tulee muistaa, että hintaan tulee sisällyttää paitsi tuotteen perushin-
nan myös mahdolliset alennukset joita tuotteesta voidaan tai joudutaan antamaan. Muita muistami-
sen arvoisia asioita ovat maksuaika ja luotonantaminen. (Lindholm 2007.) 
 
Joidenkin tuotteiden kohdalla hintaa voidaan käyttää kilpailukeinona. Tämä onnistuu kuitenkin melko 
huonosti, kun kyseessä on niin kutsuttu vakiotuote, jolla on paljon hyvin samankaltaisia kilpailijoita. 
Tällöin yritykset joutuvat yleensä tyytymään niin kutsuttuun markkinahintaan, jonka kaikki markki-
noilla olevat yritykset saavat tuotteistaan. Tuotteen hintaa voidaan nostaa vasta kun se on saavut-
tanut jonkin asiakkaiden ostopäätöksen teon kannalta merkittävän kilpailuedun eli erikoistunut tar-
peeksi. Tuotetta hinnoitellessa tulee totta kai ottaa huomioon se että hinta kattaa vähintäänkin tuot-
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teen valmistukseen käytetyt kustannukset ja halutun voiton. Muutoin tuotteen valmistus ja myyntiin 
tarjoaminen ei ole yrityksen kannalta kannattavaa. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 98 - 100.) 
 
Hinnoittelun kannalta tuotteesta voidaan haluttaessa pyytää joko markkinahintaa, johon monet kil-
pailijat varmasti tähtäävät. Tällöin sille asetetaan perushinta, joka kattaa valmistuskustannukset se-
kä tavoiteltavan voiton. Tässä vaiheessa tulee huomioida myös se kuinka paljon tuotteesta voidaan 
tarvittaessa antaa alennusta ennen kuin sen myyntihinta laskee alle tuotantokustannusten ja alkaa 
näin ollen tuottaa yritykselle tappiota. Jos yritys taas pyrkii erilaistamaan case-tuotteen, on sen 
mahdollista pyytää korkeampaa hintaa tuotteestaan. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että asetta-
essaan perushintaa yritys tavoittelee suurempaa voittoa ja hinnoittelee tuotteensa sen mukaan. 
Koska tuote on melko pieni investointi, sen kohdalla on tuskin tarvetta myöntää kuluttajille luottoa 
tai maksuaikaa. Tuotetta valmistavan yrityksen ja jälleenmyyjän välillä nämä kysymykset nousevat 
kuitenkin tärkeämpään asemaan. Valmistajayritys joutuu silloin pohtimaan kuinka pitkän maksuajan 
se haluaa ja pystyy myöntämään jälleenmyyjilleen ja mikä on sen luotonantopolitiikka. 
 
 
5.2.3 Saatavuus 
 
Saatavuuspäätökset ovat erilaisia riippuen siitä, onko kyseessä teollinen yritys vai palvelualan yritys. 
Palvelualan yrityksillä korostuu ulkoinen ja sisäinen saatavuus. Eli kuinka helposti asiakkaat tavoitta-
vat liikkeen sekä kuinka hyvin asiakkaat saavat tarvitsemansa tuotteet ja palvelut liikkeissä. Teollisil-
la yrityksillä puolestaan tarkastellaan jakelukanavia ja logistiikkaa. Kyseessä on jakelukanavapäätök-
sestä, kun valmistaja päättää onko hänellä tarvetta tukkukaupoille ja vähittäiskaupoille vai pyrkiikö 
hän tuomaan tuotteen suoraan sen loppukuluttajalle. Jälleenmyyjiä mietittäessä yritys voi noudattaa 
kolmenlaista politiikkaa. Se voi joko tarjota tuotteitaan kaikille mahdollisille jälleenmyyjille ilman ra-
joituksia, tarjota tuotettaan joillekin tietyille tarkkaan valikoiduille jälleenmyyjille taikka tarjota sitä 
vain ja ainoastaan yhdelle ainoalle jälleenmyyjälle. Logistiikkapäätökset taas koskevat tavarantoimi-
tukseen liittyviä tekijöitä. Se kattaa laajan kaaren toimintoja kuten materiaalien tilaamisen, varas-
toinnin ja ylläpidon sekä tuotteen toimittamisen asiakkaalle tai jälleenmyyjille. (Lahtinen ja Isoviita 
2004, 108 - 115.) 
 
Saatavuuspäätökset ovat sellaisia, jotka joko tuotetta valmistava yritys tai palvelun tarjoaja joutuvat 
tekemään. Niitä on näin ollen vaikea tehdä pelkälle tuotteelle, jolle ei ole vielä olemassa valmista-
jayritystä. On myös todennäköistä, että jos keksijät myyvät tai lisensoivat tuotteensa yritykselle, jolla 
on jo ennestään kyseisen alan tuotantoa, on sillä myös luultavasti olemassa ennestään jo jonkinlai-
set logistiikka ja jakelutieratkaisut, joita se voi sitten soveltaa myös case-tuotteen kohdalla. Näin ol-
len se pystyy käyttämään tuotteen varastointiin jo ennestään olemassa olevia varastotilojaan ja 
myymiseen jälleenmyyjiä, jotka myyvät sen muitakin tuotteita. Todennäköisesti kannattavin vaihto-
ehto jälleenmyyjiä mietittäessä case-tuottelle on myyjien tietoinen valikointi. Jälleenmyyjiä tulisi pyr-
kiä valitsemaan riittävästi, muttei kuitenkaan liikaa. Tällöin voidaan luoda mielikuvaa yleisesti saata-
villa olevasta, muttei ylitarjotusta tuotteesta. Lisäksi jälleenmyyjien valinnassa tulisi pyrkiä varmis-
tamaan, että yritysten imago on sopiva valmistajan ja case-tuotteen kannalta. 
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5.2.4 Markkinointiviestintä 
 
Tuote on melko arkipäiväinen ja halpa ostos, jonka tekemistä kuluttajat eivät tyypillisesti harkitse 
pitkään. Tästä syystä sen voidaan katsoa olevan matalan sidonnaisuuden tuote eli melko halpa ja 
usein tehtävä hankinta. Korkean sitoutumisen tuotteita ovat puolestaan usein kalliita ja niiden merki-
tys kuluttajalle on suuri. Esimerkkinä korkean sidonnaisuuden tuotteista voidaan mainita asunto tai 
tietotekniikka. Matalan sidonnaisuuden tuotteiden merkitys on siis kuluttajalle pieni, eikä niiden kes-
kinäisen paremmuuden vertailuun käytetä paljoa aikaa. Tällaisten tuotteiden kohdalla myyjän on 
kaikkein parasta pyrkiä luomaan tuotteelleen vahvaa tuotemerkkiä eli tuotekuvaa. Merkkiuskolliset 
kuluttajat nimittäin ostavat kerrasta toiseen saman merkin tuotteen sen enempiä ajattelematta. Näin 
myyjä pystyy luomaan itselleen varsin vakaan asiakaspohjan. Tästä syystä yrityksen tulisi myös pa-
nostaa markkinointinsa näihin merkkitietoisiin kuluttajiin. Merkkituotteesta piittaamattomat kuluttajat 
nimittäin nimensä mukaan voivat vaihtaa merkkiä vaikka joka ostokerran välillä ja heille usein tärke-
ämpi ostopäätökseen vaikuttava tekijä onkin esimerkiksi hinta. (Rope 2000, 78 - 79.) 
 
Markkinointiviestinnän tarkoituksena on lisätä asiakkaiden ja muiden sidosryhmien tietoisuutta yri-
tyksestä ja sen tuotteista. Se voidaan jakaa neljään pääryhmään joita ovat mainonta, henkilökohtai-
nen myyntityö, menekinedistäminen sekä suhde- ja tiedotustoiminta. Ei ole yrityksen kannalta tar-
koituksen omaista rajoittaa sen markkinointiviestintää vain yhteen näistä keinoista vaan ennemmin-
kin luoda niitä yhdistelemällä juuri sille sopiva markkinointimix. (Rope 2000, 277 - 281.) 
 
Rope (2000, 279 - 281) esittelee kirjassaan kommunikaation hierarkiamallin, joka havainnollistaa nii-
tä asioita, joita markkinointiviestinnän tulisi aikaansaada ollakseen onnistunutta. Ensimmäinen vaihe 
on tietämättömyys, jota seuraa tietoisuus eli tuotteen nimen tunnistaminen, tunteminen eli jotain 
tietoa jo tuotteesta, kiinnostus eli positiivinen asenne tuotteeseen, ensiosto eli kokeilu, uusintaosto 
eli tyytyväisyys kokemukseen ja viimeiseksi asiakkaan kehittyminen sitoutuneeksi suosittelijaksi. 
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KUVIO 5. Kommunikaation hierarkiamalli markkinointiviestinnän vaikutuksista (Rope 2000, 280.) 
 
Viestintäkeinot voidaan jakaa massaperusteisiin ja yksilöperusteisiin viestintäkeinoihin. Massaperus-
teisten tarkoituksena on tavoittaa mahdollisimman suuri kohdejoukko ja näin lisätä heidän tietoi-
suuttaan yrityksestä ja tuotteesta. Näihin keinoihin voidaan katsoa lukeutuvan muun muassa mai-
nonnan ja tiedottamisen. Tosin mainonnan avulla voidaan myös kohdentaa viestejä tarvittaessa. Yk-
silöperusteisten keinojen tarkoituksena on puolestaan kohdentaa markkinaviestintää yksilöille. Täl-
lainen keino on esimerkiksi henkilökohtainen myyntityö. Uuden tuotteen markkinointiviestintä on hy-
vä aloittaa massaperusteisilla viestintäkeinolla, joiden avulla sitä tuodaan tunnetuksi kuluttajille, ja 
sitten siirtyä kohti yksilöperusteisempia keinoja, joilla viestintä voidaan kohdistaa paremmin halut-
tuun joukkoon. On kuitenkin huomioitavaa, että yksilöviestinnän merkitys kasvaa sitä mukaa kun 
siirrytään kulutustavaroista yritysmarkkinointiin. Tämä johtuu siitä, että tehtävän ostoksen hinta ja 
merkitys kasvavat. Viestintäkeinojen tulisi lisäksi tuoda esille yrityksen imagotavoitteita, koska miten 
muuten potentiaaliset asiakkaat saisivat niistä tiedon. (Rope 2000, 282 - 287.) 
 
Koska kulutushyödyketuotteiden hinnat ja ostojen merkitys, eivät ole yhtä suuria kuin yritysmarkki-
noilla on luonnollista ettei viestintäkeinoja yksilöidä yhtä pitkälle. Case-tuote erityisesti on hyvin ar-
kipäiväinen hankinta ja näin ollen olisi yrityksen resurssien tuhlaamista keskittää suuria määriä 
markkinapanostuksesta henkilökohtaiseen myyntityöhön, ellei se lähde tarjoamaan case-tuotetta ku-
luttajille vaikkapa pelkästään puhelinmyynnin kautta. Tällainen ratkaisu kuitenkin luo tietynlaista 
mielikuvaa tuotteesta. Tuotetta valmistavan yrityksen tulisi kuitenkin myydä tuotteitaan henkilökoh-
taisena myyntityönä jälleenmyyjille, sillä niiden kohdalla ostos on kooltaan suuri ja merkityksellinen. 
 
Markkinointiviestinnän tarkoituksena on vaikuttaa kohderyhmän ostomotiiveihin ja näin aikaansaada 
ostopäätös. Tämän aikaansaamiseksi on luotu ohje nimeltään markkinointiviestinnän kultainen linja. 
Se on prosessi, jota noudattamalla viestinnän onnistumisen todennäköisyys kasvaa. Sitä voidaan so-
veltaa kaikkiin viestintätapoihin. Se sisältää kuusi vaihetta, joista ensimmäisessä selvitetään kohde-
Tietoisuus 
Tunteminen 
Suosittelija 
Uusintaosto 
Ensiosto 
Kiinnostus 
Tietämättömyys 
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ryhmään kuuluvat henkilöt, heidän ominaispiirteensä sekä tavoittamiskeinonsa. Toisessa vaiheessa 
selvitetään motiivit eli mitä ostotoimenpiteellä halutaan saavuttaa ja miltä välttyä, nämä ovat ne te-
kijät joihin ostopäätös perustuu. Kolmannessa vaiheessa rakennetaan sanoma, joka kohdistetaan 
näihin äsken havaittuihin ostomotiiveihin. Neljännessä vaiheessa valitaan viestintätapa, jolla sanoma 
välitetään kohderyhmälle halutunlaista mielikuvaa toteuttaen. Viidennessä vaiheessa valitaan viestin-
täväline, jolla haluttu kohderyhmä saavutetaan tehokkaasti ja kannattavasti. Kuudennessa ja viimei-
sessä vaiheessa määritellään viestinnän toteutus tarkasteltuna tehokkuuden, taloudellisuuden ja jär-
kevyyden kannalta. (Rope 2000, 289 - 291.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 6. Markkinointiviestinnän kultainen linja Ropen (2000) mukaan. 
 
Case-tuotteen kohderyhmään kuuluvat henkilöt, jotka haluavat käyttömukavuutta tuotteiltaan esi-
merkiksi työnsä takia tai jos he kärsivät jaloissaan joistain vaivoista kuten kovettumista, diabetekses-
ta tai kynsisienestä. He ovat työssäkäyviä aikuisia ja kiinnostuneita uutuustuotteesta sekä itsestään 
huolehtimisesta. Heidät on mahdollista tavoittaa television, radion ja lehtien kautta sekä internetistä. 
Ostomotiivina heillä on käyttömukavuus. Viestintäsanoma on käyttömukavuus. Viestintätavan tulisi 
ilmaista tuotteen käyttömukavuutta tavallisiin tuotteisiin nähden. Viestintävälineeksi tulisi valita joko 
aikakaus- ja sanomalehti taikka televisio, sillä niiden avulla pystytään tavoittamaan suuria määriä 
potentiaalisia asiakkaita nopeasti sekä haluttaessa kohdentamaan viestintää valittuihin kohderyhmiin 
kuten tiettyihin ammattiryhmiin taikka jälleenmyyjien lähellä asuviin henkilöihin. Toteutusvaiheessa 
määritellään, kumman vai molempien avulla kohderyhmän tavoittaminen on todennäköisempää. 
Paikallissanomalehtien avulla tavoitetaan yleensä alueen ihmiset paremmin. Toisaalta televisiomai-
nonnan avulla saadaan yleensä parempi kattavuus eli useampi potentiaalinen kuluttaja näkee mai-
noksen. Markkinoinnin tarkoituksena on tavoittaa jälleenmyyntipaikan lähellä asuvia taikka työsken-
televiä kohderyhmän jäseniä. Tämä siitä syystä, että tuote on merkitykseltään melko pieni ostos, jo-
ta useimmat ihmiset eivät ole valmiita lähtemään ostamaan pitempien matkojen takaa. Tässä tapa-
1. Kohderyhmä  
 
2. Motiivit  
 
3. Sanoma  
 
4. Viestintätapa  
 
5. Viestintävälineet  
 
6. Toteutus  
 
7. Palaute  
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uksessa tavoitteet on mahdollista saavuttaa molempien viestintävälineiden avulla ja niiden välillä va-
littaessa yksi suuri valintaperuste on hinta. 
 
Markkinointipanoksista todetaan sen verran, että niitä tulisi käyttää riittävästi, jotta markkinoinnin 
huomiokykykynnys ylittyisi eli kohderyhmät huomaisivat siihen kohdistuvan markkinoinnin informaa-
tiotulvan keskellä. Liian pieni panostus tarkoittaa toisinsanoen sitä, ettei markkinointia huomaa ku-
kaan ja se olisi näin ollen täysin turhaa. Markkinointia toteutettaessa tulee muistaa myös se, että jos 
materiaalit tai työ ovat heikkolaatuisia, antavat ne vain negatiivisen ja epäammattimaisen kuvan yri-
tyksestä ja sen tuotteesta. Lisäksi markkinointiviestintä tulisi keskittää niin ajan, mainosvälineiden 
kuin sanomankin osalta. Ajallinen keskittäminen tarkoittaa sitä, että yritys saa suurempaa näkyvyyt-
tä kun se tasaisen mainonnan sijasta keskittää panoksensa tiettyihin ajankohtiin vaikkapa kampan-
joiden avulla. Mainosvälineissä on puolestaan parempi keskittää rahkeet tiettyyn mediaan sen sijaan 
että ostettaisiin vähän tilaa useasta. Näin valitussa mediassa pystytään ostamaan suuremman huo-
mion saava tila tai aika, mikä tuo enemmän näkyvyyttä yhden mainoksen avulla. Sanomaan keskit-
täminen tarkoittaa sitä, että mainonnalla tuodaan esille vain se yksi myyntipointti, joka on tuotteen 
kilpailuetu muihin vastaaviin nähden ja jolla se siis eroaa kilpailijoistaan. Ylipäätään yrityksen ei tulisi 
yrittää ahtaa liikaa sisältöä mainoksiinsa, sillä muuten vaarana on ettei kaikkein tärkein erotu toisar-
voisten asioiden takaa. (Rope 2000, 300 - 305.) 
 
Mainonta 
 
Mainonnan määrittelyssä erityisen tärkeään osaan nousee sen maksullisuus ja lähettäjän tunnettuus 
sekä tiedon lisääminen mainonnan kohteesta, esimerkiksi tuotteesta tai yrityksestä, usein mediaa 
hyväksikäyttäen. Mainonnalla pyritään lisäämään kuluttajien tietoisuutta tuotteesta, vaikuttamaan 
asenteisiin ja tunteisiin, luomaan ja syventämään asiakassuhteita, saamaan aikaan ostopäätös ja 
vaikuttamaan myyntiin. AIDA – kaava havainnollistaa, millaisia reaktioita mainonnan avulla pyritään 
aikaansaamaan kuluttajassa. Ensiksi on huomio eli attention, sitten kiinnostus siitä eli interest, seu-
raavaksi haluaminen eli desire ja lopuksi ostotapahtuman aikaansaaminen eli action. (Lahtinen ja 
Isoviita 2004, 124.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 7. AIDA – kaava eli mainonnan potentiaalisesti aiheuttamat reaktiot kuluttajissa. 
 
A = Attention eli huomio 
  
I = Interest eli kiinnostus 
 
D = Desire eli halu 
  
A = Action eli ostotoiminta 
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Mainoskampanjalla pyritään saattamaan haluttujen kohderyhmien tietoon valittu mainossanoma tie-
tyn ajan ja tyylin mukaisesti valittuja medioita hyväksikäyttämällä. Mainoskampanjan laajuus voi 
vaihdella valtakunnallisista liikekohtaisiin riippuen siitä, miten suuri joukko niillä pyritään tavoitta-
maan. Ennen mainoskampanjan aloittamista tulisi sille määrittää mahdollisimman konkreettiset ta-
voitteet, jotka halutaan saavuttaa. Niiden avulla mainoskampanjan onnistumista voidaan arvioida 
kampanjan päätyttyä. Muita huomionarvoisia seikkoja ovat luonnollisesti tuote, kohderyhmä, kilpaili-
jat sekä tuotteen heikkoudet ja vahvuudet. Kun nämä on selvitetty, voidaan alkaa tekemään päätök-
siä budjetista, mediasta, sanomasta ja ajoituksesta. Mainoskampanjoissa tärkeimmäksi päätöksiksi 
nousevat luonnollisesti kohderyhmän, sanoman sekä median valinnat. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 
125.) 
 
Lahtinen ja Isoviita (2004, 125) ovat Ropen (2000, 304) kanssa eri mieltä siitä, kuinka moneen me-
diaan kannattaa mainoksia laittaa yhdellä kertaa. Rope painotti keskittämistä yhteen ainoaan medi-
aan suuremman mainoksen avulla kun taas Lahtinen ja Isoviita suosittelevat mainoskampanjan to-
teuttamista useammassa kuin yhdessä mediassa, milloin saavutetaan useampi ihmisiä ja useammin 
samoja ihmisiä. Näihin ratkaisuihin vaikuttavat totta kai yrityksen mainosbudjetin suuruus. Isommilla 
yrityksillä on todennäköisemmin suurempi panostus budjettiin ja mahdollisuudet tarkoituksenmukai-
sesti käyttää useampaa kuin yhtä mediaa tehokkaasti. 
 
Lahtinen ja Isoviita (2004, 126 - 145) katsovat mainonnan jakautuvan mediamainontaan, suora-
markkinointiin, suoramainontaan, postimyyntiin sekä verkkomediaan ja tietokantamarkkinointiin. 
Mediamainonta sisältää kaikki mainonnassa käytettävät mediat sanoma- ja aikakauslehdistä televi-
siomainontaan. Valitun median tulee kyetä saavuttamaan mainonnan tavoite eli kertomaan halutun 
viestin, saavuttamaan kohderyhmän, tukemaan tuotetta ja olemaan sille oikeanlainen, toimimaan 
yhtä hyvin kuin kilpailijan valitsema ja olemaan riittävän edullinen tavoitteisiin nähden. Eri medioita 
ovat lehti-ilmoittelu, televisio, elokuvamainonta, ulko- ja liikennemainonta sekä radiomainonta. Ha-
luttaessa voidaan valita useampi kuin yksi media, jotta saavutetaan suurempi joukko kohderyhmään 
kuuluvia yksilöitä. 
 
 Suoramarkkinointi käsittää mainonnan, jossa ollaan tekemisissä asiakkaan kanssa. Se sisältää esi-
merkiksi puhelinmyynnin. Suoramainonta on puolestaan viestintää tietylle kohderyhmälle ilman me-
diaa. Tämä tarkoittaa käytännössä mainosmateriaalien lähettämistä potentiaalisten asiakkaiden ko-
teihin. Postimyynti taas kattaa kaiken kotoa käsin tehtävän ostamisen, mikä tarkoittaa myös verkko-
kaupoissa asioimista. Tämä on yleistynyt erityisesti nuorten parissa. Verkkomedialla tarkoitetaan 
kaikkea netissä tapahtuvaa mainostamista, kuten verkkosivuilla olevia bannereita. Tietokantamark-
kinointi puolestaan viitataan markkinointiin joka kohdistetaan tiettyihin asiakasrekistereihin kuuluviin 
henkilöihin. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 126 - 145.) 
 
Koska mainonnalla pyritään lisäämään tuotteen tunnettuutta kohderyhmien keskuudessa, on se 
erinomainen ensimarkkinointikeino uutuustuotteelle. Mediamainonnalla pystytään saavuttamaan 
suuria ihmisjoukkoja nopealla vauhdilla, mistä johtuen se on erityisen tehokas tapa. Lisäksi sen kon-
taktihinta, eli kuinka monta kontaktia on aikaansaatu tietyllä summalla rahaa, on pienempi kuin 
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vaikkapa henkilökohtaisessa myyntityössä tai menekin edistämisessä (Suomen mediaopas 2014). 
Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että yhden muutaman minuutin mittaisen tv-mainoksen voi nähdä 
useita potentiaalisia asiakkaita kun taas henkilökohtaisessa myyntityössä myyjä keskittää huomionsa 
vain yhteen potentiaaliseen asiakkaaseen yhtenä hetkenä. Näin ollen vaikka televisiomainoksen te-
keminen olisikin kallista, tulisi vielä kalliimmaksi, jos myyjä yrittäisi saavuttaa henkilökohtaisesti yhtä 
monta potentiaalista asiakasta kuin tv-mainos jo myyjän palkkakustannusten takia. Se kuinka laaja-
alainen mainoskampanjasta tehdään, riippuu lähinnä siitä minkäkokoinen yritys ostaa käyttöoikeudet 
itselleen keksijöiltä. Pienemmälle yritykselle, joka tarjoaa tuotetta vain muutamissa toimipisteissä, 
paikallinen mainoskampanja on varmasti paras ratkaisu. Jos tuotteen omistaa kuitenkin suuri yritys, 
joka tarjoaa tuotetta myyntiin ympäri maata, on sillä todennäköisesti jo olemassa oleva markkinoin-
tiviestintästrategia, jonka mukaisesti se sitten alkaa toteuttaa tämänkin tuotteen mainontaa. Koen 
kuitenkin, että molemmissa tapauksissa tuotteelle paras mainonnan muoto, ainakin aluksi, olisi me-
diamainonta ja nimenomaan lehti-ilmoittelu. Vaikka televisiomainonta saavuttaakin suuremman osan 
kansalaisista, koen että lehtimainonta on tuotteelle sopivampi vaihtoehto, sillä tuote voidaan esittää 
siinä paremmin kuin televisiossa. Tämä siksi, että kiinnostunut kuluttaja voi halutessaan tutkia yhtä 
ja samaa lehtimainosta useampaan kertaan ja ottaa sen vaikka talteen perehtyäkseen siihen pa-
remmin. Tämä ei kuitenkaan ole mahdollista samalla tavalla televisiomainoksen kanssa. Lisäksi ase-
tetut tavoitteet, eli kuluttajien tietoisuuden lisääminen tuotteesta sekä lisämyynnin aikaansaaminen, 
saavutetaan aivan yhtä hyvin lehtimainonnalla kuin televisionmainoksin. Tämä johtuu siitä, että leh-
ti-ilmoituksista pystytään yleensä tekemään informatiivisempia kuin televisiomainoksista. Televisio-
mainontaa olisi kuitenkin, ainakin ison yrityksen tapauksessa, hyvä käyttää lehtimainonnan kanssa 
yhdessä riittävän laajuuden takaamiseksi. Jotta mainonta saavuttaisi riittävästi kohderyhmään kuu-
luvia, olisi parasta laittaa lehtimainoksia useampaan eri lehteen. Suurilevikkisellä sanomalehti-
ilmoituksella saavutettaisiin suurempi kohderyhmä, kun taas pienilevikkisellä ja kohdistetulla aika-
kauslehti-ilmoituksella pystyttäisiin tarkemmin valikoimaan ne, joihin mainonta kohdistuu. Lehti-
mainonnassa ilmoituksen koolla ja paikalla voidaan kiinnittää lukijan huomio. Tärkeitä ovat myös ku-
va, vaikkapa tuote jonkun käytössä, iskevä otsikot, mainostekstit joka esittelee tuotteen hyödyt eli 
käyttömukavuuden ja lay out eli asettelu ja riittävä ilmavuus mainoksessa. Koska kyseessä on uu-
tuustuote, jota esitellään ensimmäistä kertaa yleisölle, on isolla lehtimainoksella paremmat mahdolli-
suudet tuotteesta perusteellisempaan tiedottamiseen kuin lyhyellä tv-mainoksella. Tietenkin jos yri-
tyksen markkinointibudjetti sen sallii, on sen mahdollista investoida myös pidempään tv-mainokseen 
tuotteen riittävän esittelyn takaamiseksi. Myös suoramainonta vaikkapa tietyn ammatillisten ryhmi-
en, esimerkiksi paljon jaloillaan olevat opettajat ja myyjät, edustajille on mahdollista tuotteen tultua 
tunnetummaksi ensin tehokkaan mediamainonnan seurauksena. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 126 - 
145.) 
 
Myynninedistäminen ja suhdetoiminta 
 
Myynninedistämisen tarkoituksena, on nimensä mukaisesti edistää myyntiä erilaisin keinoin. Se voi-
daan kohdistaa joko yrityksen omiin myyjiin, jälleenmyyjiin tai asiakkaisiin, jolloin siis pyritään nos-
tamaan ostohalua. Myynninedistämisellä kannustetaan myyjiä esimerkiksi parempiin myyntituloksiin 
ja luomaan tuoteuskollisuutta asiakkaiden parissa. Usein tällaisiin tulosten saavuttamiseen kannuste-
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taan myyjien välisten kilpailujen, myyntipalkkioiden sekä statuspalkintojen avulla. Myyjiin kohdistet-
tua myynninedistämistä kutsutaan työntö – strategiaksi, sillä silloin myyjät tuovat eli työntävät tuo-
tetta asiakkaille vastaanotettavaksi. Jälleenmyyjiin kohdistuvia keinoja ovat kampanjoissa auttami-
nen vaikkapa tuottamalla materiaaleja tai tarjoamalla koulutusta. Asiakkaisiin kohdistuvia myyn-
ninedistämisen keinoja ovat erilaiset messut, tuote-esittelyt, kilpailut sekä tyytyväisyystakuut. Asiak-
kaisiin kohdistettuna puhutaan myynninedistämisen veto – strategiasta eli asiakkaat, jotka ovat 
vaikkapa tutustuneet tuotteeseen messuilla, menevät kauppoihin kyselemään tuotetta ja he kannus-
tavat jälleenmyyjiä tuomaan tuotteen valikoimiin heidän aktiivisen kyselemisensä ansiosta. Myyn-
ninedistäminen on luonnollista jatkoa mainonnalle, joka on tuonut tuotteen tunnetuksi ja aikaansaa-
nut ostokokemuksia osassa kohderyhmästä. Myynninedistämisen avulla voidaan aikaansaada se en-
simmäinen ostokokemus niidenkin osalta, joihin pelkkä mainonta ei ole tepsinyt. (Bergström ja Lep-
pänen 2010, 49; Lahtinen ja Isoviita 2004, 146 - 150.) 
 
Tarkasteltavan tuotteeseen voitaisiin hyvin käyttää sellaisia myynninedistämiskeinoja kuin tuote-
esittelyt, joilla sen tunnettuutta lisättäisiin. Toinen keino voisi olla tuotteen vieminen messuille, jos 
myyjä on aikeissa osallistua joillekin jo ennestään. Myös erilaisia kilpailuja voidaan tarvittaessa hyö-
dyntää. 
 
Suhdetoiminnalla puolestaan pyritään aikaan saamaan hyvää yrityskuvaa sekä yhteistyötä yrityksen 
sidosryhmien kanssa. Tämä on ennemminkin yritykseen liittyvää toimintaa kuin tuotteeseen, joten 
tässä yhteydessä se jää vähemmälle huomiolle. Suhdetoiminta jakautuu sisäiseen ja ulkoiseen. Si-
säisellä suhdetoiminnalla tarkoitetaan melko pitkälti sisäistä eli henkilöstöön kohdistuvaa markkinoin-
tia. Ulkoinen suhdetoiminta puolestaan kohdistuu yrityksen sidosryhmiin ja siitä esimerkkinä on 
sponsorointi, jolloin yritys saa näkyvyyttä ja tapahtuma tai urheilija rahoitusta vastikkeeksi. Sponso-
rointi siis hyödyttää molempia osapuolia. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 146 - 150.) 
 
Case-tuotteen tapauksessa olisi mahdollista tarjota sponsorointia vaikkapa joillekin urheiluseuroille, 
kuten sisäpelejä harrastaville salibandy ja käsipallo joukkueille. Yritys voisi lahjoittaa tuotteita jouk-
kueen pelaajille ja vastineeksi saada mainostilaa joko peliasuista tai areenoilta. Näin se saisi tuotua 
tuotettaan tunnetuksi lajia seuraavien kuluttajien parissa ja luotua positiivista yrityskuvaa samanai-
kaisesti. Olisi myös mahdollista, että osa joukkueen urheilijoista puhuisi tuotteen puolesta tai mai-
nostaisivat sitä erilaisissa tilaisuuksissa vastineeksi sponsoroinnista. 
 
Henkilökohtainen myyntityö 
 
Henkilökohtaisessa myyntityössä myyjä ja asiakas viestivät keskenään. Se sisältää sellaiset osa-
alueet kuin julkisyhteisöille, yrityksille ja jälleenmyyjille myynnin. Tämän lisäksi siihen kuuluu myös 
kuluttajiin kohdistuvaa myyntityötä myymälämyynnin ja kenttämyynnin muodoissa. Tosin kenttä-
myynti voidaan kohdistaa muihinkin kuin kuluttajiin. Myymälämyynnissä asiakkaat tulevat myyjän 
luo mainonnan ansiosta ja myyjä siis auttaa asiakasta tarvittaessa ja pyrkii aikaansaamaan samalla 
lisämyyntiä. Tässä versiossa asiakkaan liikkeeseen saamisen vastuu jää pääasiassa mainonnan va-
raan. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 151.) 
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Kenttämyynnissä myyjä puolestaan menee asiakkaan luokse ja tarjoaa tuotetta hänelle. Kenttä-
myynti sisältää esimerkiksi puhelinmyynnin, esittelytilaisuudet ja ovelta ovelle myynnin. Myyntipro-
sessi on se toimintojen sarja, jonka avulla myyjä pyrkii aikaansaamaan kaupan. Ensimmäisessä vai-
heessa myyjä valmistautuu, toisessa hän ottaa yhteyttä asiakkaaseen, kolmannessa käydään myyn-
tikeskustelu, neljäs on kaupan päättäminen ja viimeisessä vaiheessa ovat jälkitoimenpiteet. Nykyään 
katsotaan parhaiden asiakassuhteiden syntyvän molemminpuolisen luottamuksen tuloksena. Tämä 
luottamus voidaan luoda myyjän ja asiakkaan välille silloin, jos asiakas kokee että myyjä pyrkii tosi-
aan ratkaisemaan juuri hänen ongelmaansa tuoteratkaisujensa avulla. Tätä myyntitekniikkaa kutsu-
taankin osuvasti ongelmanratkaisutekniikaksi. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 152 - 155.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 8. Myyntiprosessin vaiheet kenttämyynnissä (Lahtinen ja Isoviita 2004, 152.) 
 
Case-tuotteelle sopii tässä yhteydessä lähinnä myymälämyynti eli asiakas tulee liikkeeseen mainon-
nan ansiosta ja myyjän tarkoitus on aikaansaada lähinnä lisämyyntiä. Tosin jos tuotteen ostanut yri-
tys haluaa lähteä sille linjalle, niin esimerkiksi puhelinmyynti on täysin mahdollista myös uutuustuot-
teen kohdalla. Case-tuotteen ostaneen yrityksen tulee myös käyttää henkilökohtaista myyntityötä sil-
loin, kun se tarjoaa tuotettaan jälleenmyyjilleen edelleen myytäväksi. Jälleenmyyjät eivät tule kyse-
lemään yritykseltä olisiko sillä uusia tuotteita myyntiin tarjottavaksi, vaan yrityksen tulee itse olla ak-
tiivisesti jälleenmyyjiin yhteydessä ja tarjota omia tuotteitaan heille sekä lisätä tietoisuutta niistä. 
  
1. Valmistautuminen 
  
2. Yhteydenotto 
 
3. Myyntikeskustelu 
  
4. Kaupan päättäminen 
  
5. Jälkitoimenpiteet 
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6 YHTEENVETO 
 
Keksinnöllisen uutuustuotteen suojaaminen on järkevä ja kaukaa viisas valinta, joka estää sen tule-
via kilpailijoita hyväksikäyttämästä keksijän henkisentyön tuloksia ilman hänen lupaansa. Koska uu-
tuustuotteiden lanseeraukseen sisältyy usein suuria kulueriä ja riskejä on tuotesuojan myyminen tai 
lisensointi edelleen jollekin isolle yritykselle kannattava ratkaisu. Niillä on jo ennestään kokemusta 
uusien tuotteiden tuonnista markkinoille sekä riittävästi varallisuutta kattamaan erityisesti alun suu-
ret kuluerät. 
 
Opinnäytetyön toimeksiantajayritys on Dextor Sales Oy, jonka omistavat Jyrki ja Tiina Grönlund. 
 
Suomessa on tarjolla monenlaisia tuotesuojia erilaisille tuotteille ja keksinnöille. Osa niistä ei kuiten-
kaan tule kysymykseen tarkasteltavalle tuotteelle joko suojamuodon vääränlaisen suoja-alan takia 
tai suojan suuntautuessa tuotteen kannalta epäolennaisten asioiden suojaamiseen. Huomioon on 
otettava myös teknisyyden vaatimus tai sen puute. Esimerkiksi mallisuoja suojaa esineen ulkomuo-
toa eli muotoilua, mutta ei pelkästään sen teknisistä ominaisuuksista aiheutuvaa ulkomuotoa. Sama 
pätee yhteisömalliin. Lähes kaikki suojamuodot nostavat uutuuden ja erilaisuuden kriteereiksi suojaa 
haettaessa. Patentti ja hyödyllisyysmalli ovat suomalaisia keksintöjen teknisten ratkaisujen suojaa-
miseen erikoistuneita suojamuotoja. Ne suojaavat hyvin samanlaisia tuotteita, patentti vain tarjoaa 
laajemman suojan pidemmälle ajalle. Sen saamisen vaatimukset ovat kuitenkin hyödyllisyysmallia 
tiukemmat. Ne ovat molemmat kansallisia suojia ja voimassa vain niissä maissa, joissa ne on haettu. 
Hyödyllisyysmallilla ei ole olemassa samanlaista kansainvälistä suojanhakujärjestelmiä kuten eu-
rooppapatentti tai kansainvälinen patentti. Eurooppapatentti on nimensä mukaan haettavissa Euroo-
pan alueelle, kun taas kansainvälinen patentti on haettavissa vielä tätäkin useampaan maahan. Nä-
mäkään eivät kuitenkaan anna suojanhakijalle automaattisesti patenttia useampaan maahan vaan 
käytännössä helpottavat hakuprosessia. Ne ovat siis systeemejä, joihin hakemus tehdään ja joiden 
alkukäsittelyn pohjalta siirrytään sitten kansallisiin vaiheisiin. Minkään maan ei ole pakko myöntää 
patenttia hakijalle vain koska se on läpäissyt kansainvälisen patentin seulonta vaiheen. Niiden ansi-
osta kansallisia systeemeitä ja hakukriteerejä on kuitenkin pyritty yhtenäistämään. Halutessaan kek-
sijä voi hankkia tuotteelleen useamman kuin yhden tuotesuojan. Tätä harkittaessa tulee kuitenkin 
miettiä kustannuksia, jotka mahdollisesti muodostuvat suojien voimaan saattamisesta sekä ylläpi-
dosta.  
 
Opinnäytetyössä tutkittiin myös aikaisemmin suojan saaneita case-tuotetta muistuttavia tuotteita. 
Tässä yhteydessä pystyttiin toteamaan, ettei case-tuotteen kaltaista tuotetta oltu aikaisemmin pa-
tentoitu tai hyödyllisyysmallilla suojattu Suomessa. On kuitenkin hyvä huomioida tässä vaiheessa, 
että Suomessa suojatuilla samankaltaisilla tuotteilla oli useammin hyödyllisyysmallisuoja kuin patent-
tisuoja. Eurooppapatenttitietokannasta löytyi yksi samankaltainen tuote, mutta siinä valmistusmene-
telmä poikkesi normaalista eikä tuote näin ollen ollut aivan samanlainen. Se ei siis todennäköisesti 
estäisi suojan saamista. Myöskään kansainvälisestä patenttitietokannasta ei löytynyt täysin samaa 
asiaa ajavaa tuotetta vaikka siellä olikin useampia keksintöjä, jotka pyrkivät saman ongelman ratkai-
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semiseen erilaisin keinoin. Tässä vaiheessa on kuitenkin muistettava, että näihin tietokantoihin teh-
tiin haut pikahakuina niiden suurten vastaavuusmäärien takia. 
 
Näin ollen aikaisemmin suojattujen tuotteiden ei pitäisi asettaa estettä minkään suojan hakemiselle. 
Tässä opinnäytetyössä suositeltiin hyödyllisyysmallin hakemista tuotteelle, jos pelkästään suomalai-
nen suojaaminen riittää hakijoille. Sen saaminen on varminta ja se suojaa tuotteessa oleellisia piir-
teitä. Kansainvälisiä suojia haettaessa sekä eurooppapatentti että kansainvälinen patentti tulevat ky-
symykseen ja ratkaiseva tekijä niiden välillä valittaessa onkin, mihin kaikkiin maihin suojaa halutaan 
hakea. 
 
Markkinoinnin toimintaympäristöjen tarkastelussa keskityttiin asiakkaiden, kilpailevien tuotteiden ja 
tuotantoympäristön selvittämiseen case-tuotteen näkökulmasta. Lisäksi käytiin läpi yhteisötekijöitä, 
liikeideaa ja strategioita, voimavaroja sekä kannattavuutta. Markkinoinnin kilpailukeinoja läpi käytä-
essä tarkasteltiin puolestaan tuotetta, hintaa, saatavuutta ja markkinointiviestintää. Koska tuotetta 
ei ole vielä viety markkinoille eikä sille vielä ole valittu yritystä, joka sen tekisi, oli joidenkin osa-
alueiden arviointi varsin haastavaa ilman minkäänlaista tietoa mahdollisesta yrityksestä. Niiden tar-
kastelu jätettiin tässä yhteydessä joko vähemmällä tai potentiaalisesta yrityksestä tehtiin oletuksia. 
Tuotetta analysoitaessa päädyttiin vahvan tuotemerkin luomiseen. Asiakaspohdinnassa pyrittiin 
segmentoimaan potentiaaliset kuluttajat, jotta saataisiin selville mihin ryhmiin markkinointipanostuk-
set kannattaisi kohdistaa. Kilpailija tarkastelussa käytiin läpi lähinnä kilpailevia tuotteita. Markkinoin-
tiviestintä osiossa arvioitiin, mitkä sen keinoista toimisivat parhaiten case-tuotteen kanssa. Toimin-
taympäristöjä tarkasteltaessa sisäinen jäi vähemmälle huomiolle, sillä siinä tarkastellaan yritystä. Ul-
koinen puolestaan keskittyy enemmän tuotetta koskeviin kysymyksiin. Tuotantoympäristössä puoles-
taan tarkasteltiin lähinnä, missä tuotteen valmistus olisi mahdollista ja tehtiin ehdotuksia kestävän 
kehityksen huomioon ottamiseksi tuotteessa. 
 
Opinnäytetyöprosessin opetti minulle paljon uutta asiaa luonnollisesti sekä tuotesuojauksesta, tieto-
kantahakemisesta että markkinoinnista. Lisäksi kokemusta tuli erilaisten lakitekstien lukemisesta ja 
tulkitsemisesta sekä teoreettista tietoa Patentti- ja rekisterihallituksen käytänteistä. Erityisen tärkeää 
prosessin kannalta oli muistaa asettaa itselleen aikaa opinnäytetyön tekemiseen, sillä jollei sitä erik-
seen ”varannut” niin työskentely ainakin minulla lykkääntyi helposti eteenpäin muiden ”kiireellisem-
pien” tehtävien tieltä. Aikataulua ei kuitenkaan tulisi asettaa itselleen liian tiukaksi, jottei tapahdu 
loppuun palamista. Myös aiheen rajauksen suhteen kannattaa olla tarkkana, ettei työ lähde paisu-
maan valtavaksi. Tietoa löytyy varmasti aina, jos sitä vain jaksaa etsiä, mutta jossain vaiheessa on 
päätettävä että työssä on nyt tarpeeksi sisältöä ja jätettävä asia siihen. Lähdekirjallisuutta tarkastel-
lessa sisällysluetteloa selaamalla saa yleensä hyvän kuvan siitä, onko kirjassa oman opinnäytetyön 
kannalta merkityksellistä tietoa tarjolla. Tälle opinnäytetyölle olisi luontevaa jatkoa, opinnäytetyö 
jossa etsittäisiin case-tuotteen käyttöoikeuksien ostamisesta kiinnostuneita yrityksiä tai toisaalta teh-
täisiin case-tuotteelle markkinatutkimus, mikä tosin onnistuu vasta toimeksiantajien tehtyä päätök-
set tarvittavista tuotesuojista ja haettua niitä.  
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